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Debido a la naturaleza de la inestabilidad de los mercados, los cambios
constantes en los gustos y preferencias de los consumidores, cambios repentinos en el
macroentorno y sucesos en el microentorno entre otras variantes, un establecimiento
comercial jamas estara exento de cerrar, sin embargo es en el microentorno en donde
un establecimiento comercial posee el control y la manipulacion de la empresa. En la
mayoria de las veces la mercadotecnia se encuentra inmersa en un establecimiento de
cualquier indole, sin embargo muchos microempresarios lo desconocen. Como se sabe
la mercadotecnia es el conjunto de medios y técnicas que orientan el producto hacia el
cliente en el tiempo y forma correctos, sin embargo no se utiliza de la forma correcta y
si se hace es de forma inconsciente. El siguiente trabajo de investigacién presenta una
alternativa util, que puede fungir como una herramienta clave en los establecimientos
comerciales micro para que los mismos puedan tener una perspectiva distinta de la

que poseen ahora.
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I- Problematica

En la actualidad, segun estadisticas del el Directorio Estadistico Nacional de Unidades
Economicas (DENUE) existen 4,612 unidades microecondmicas de distintos giros
comerciales en la ciudad de Chetumal Quintana Roo, sin embargo dichos

establecimientos no estan exentos a cerrar en un corto periodo de tiempo.

Conocer las fuentes primarias que ocasionan el cierre de las microempresas, segun
datos de la federacion de comerciantes en pequefio (2012) microempresas han
cerrado su establecimiento en un periodo entre 6 y 12 meses. En tan sélo el afio 2012
finalizé con 70 establecimientos comerciales en bancarrota, entre los cuales destacan
tortillerias, pollerias y tienditas de abarrotes., esto denota qué el giro de la
microempresa es indiferente del corto periodo que tienen las mismas en cerrar.

Por otra parte el segundo cuatrimestre sumé otras 60 microempresas; durante
septiembre y octubre son 30 los negocios que optaron por cerrar completamente, la
falta de utilidades financieras ocasiond que no puedan cubrirse gastos fijos (renta,
energia eléctrica, impuestos) y variables (alimentacion, pago de horas extras a

trabajadores).

Ninguna de las microempresas esta exenta a sucumbir ante las divergencias de
mercado, o los cambios sociales, es por ello qué la razon de ser de ésta investigacion
radica proveer estrategias mercadoldgicas para poder solventar dicha problematicas ya
qué segun datos de la federacion de comerciantes en pequeno, han cerrado su
establecimiento diversos negocios en un periodo entre 6 y 12 meses. El afio 2012
finalizd con 70 establecimientos comerciales en bancarrota, entre los cuales destacan
tortillerias, pollerias y tienditas de abarrotes.

El segundo cuatrimestre sumo otras 60 microempresas; durante septiembre y octubre
son 30 los negocios que optaron por cerrar completamente, entre los argumentos
vertidos se encuentran qué la falta de utilidades financieras ocasioné que no puedan
cubrirse gastos fijos (renta, energia eléctrica, impuestos) y variables (alimentacion,

pago de horas extras a trabajadores).
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Las microempresas, son los entes econdmicos, mas vulnerables en la sociedad, debido
a que en su mayoria, los microempresarios desconocen métodos y herramientas

indispensables para poder controlar su micro entorno.

La incierta o nula aplicacién de herramientas mercadologicas es el principal obstaculo
entre los objetivos y metas planteados primeramente por el microempresario, la
incapacidad para poder enfrentar diversas problematicas a las que se enfrenta cada
microempresa ocasionan incertidumbre en el microempresario orientando al cierre de

la microempresa.
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ll- Objetivos

Objetivo Generales

El objetivo general de ésta investigacion es identificar cuales son las estrategias
mercadoldgicas claves qué se puedan aplicar en microempresas del sector comercial,
dentro de la ciudad de Chetumal, Quintana Roo para qué la mismas no cierren en un

corto periodo de tiempo.

VI.-Objetivos especificos

e Formular propuestas de estrategias mercadoldgicas que sean sencillas de
utilizar en una microempresa.

e Determinar las problematicas que poseen las microempresas las cuales
ocasionan su cierre esporadico.

e Identificar las causas reales que ocasionan la disolucion de las microempresas

en un periodo menor a 1 ano.

IV.- Hipodtesis

H1: La generacion de estrategias mercadoldogicas ayuda a  contrarrestar las

problematicas qué conllevan al cierre prematuro de la microempresa.
H2: Los microempresarios implementan estrategias para mantener a flote su

establecimiento, sin embargo, las estrategias qué utilizan no son completamente

eficientes.
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Capitulo |

“La mercadotecnia y sus estrategias”
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Capitulo 1.

1.- introduccion

El siguiente capitulo pretende poder brindar una idea clara al lector en relacion a la
definicion conceptual del significado de las estrategias mercadolégicas asi como
también las vertientes que poseen las mismas, mediante la identificacion de los
términos base el lector podra tener cimentos que permitan brindar una perspectiva mas
concisa de la investigacidon, analizados desde perspectivas de diferentes autores, asi

como también definiciones propias basadas en diversos autores.

1.- Estrategias mercadolégicas

1.1.- “Estrategia de mercadotecnia”

Segun Fischer Laura y Espejo Jorge (2011), la estrategia de
mercadotecnia "comprende la seleccion y el analisis del mercado, es decir, la eleccion y
el estudio del grupo de personas a las que se desea llegar, asi como la creacion y
permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga”

Es por ello qué una estrategia de mercadotecnia, se podria definir como la fusion de
diversas variables (mezcla de mercadotecnia, posicionamiento, canales de distribucion,
niveles de gasto de mercadotecnia) las cuales permiten a la organizacion llegar a
mercados meta, a través del incremento en sus ventas cubriendo 6ptimamente las

necesidades del mercado, y trabajando arménicamente en la organizacion.

Para Kotler Philip y Armstrong Gary, (2003), la estrategia de mercadotecnia es "la
légica de mercadotecnia con el que la unidad de negocios espera alcanzar sus
objetivos de mercadotecnia, y consiste en estrategias especificas para mercados meta,
posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en

mercadotecnia” .
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A criterio de McCarthy Jerome y Perreault William (1996), define la estrategia de

mercadotecnia como: " un tipo de estrategia que define un mercado meta y la
combinacion de mercadotecnia relacionada con él. Se ftrata de una especie de

panorama general sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un mercado” .

1.2 Elementos de la Estrategia de Mercadotecnia:

Analizando las anteriores definiciones, se pueden visualizar cuatro elementos "clave"

que componen la estructura basica de la estrategia de mercadotecnia:

1. El mercado meta: Se refiere a un grupo bastante homogéneo de clientes a
quienes una compaiiia determinada quiere atraer.

2. El posicionamiento: Consiste en hacer que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable, en relacion con los productos de la competencia, en las
mentes de los consumidores meta .

3. La combinacion de mercadotecnia: Son las variables (producto, plaza, precio y
promocién) que una empresa combina y controla para satisfacer ese mercado .

4. La determinacion de los niveles de gastos en mercadotecnia: Incluye un
presupuesto general que da una idea global acerca de cuanto dinero se

necesitara para implementar el plan de mercadotecnia en su totalidad .
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1.3 Importancia de las Estrategias Mercadolégicas.

Las estrategias Mercadologicas son importante ya que consisten en determinar que es
lo que va a hacer, como se va hacer y tacticas a emplear para poder llevar a cabo
dichas propuestas de la manera mas exitosa posible, puede haber una sola estrategia,

pero con diferentes tacticas con posibilidad de éxito.

Para Guitinan Joseph P. (2002), “Las estrategias de mercadologicas tienen como
objetivo lograr la maxima diferenciacion positiva sobre la competencia, al satisfacer las
necesidades del cliente. La formulacion de una estrategia de mercadeo consiste en
relacionar una empresa con Ssu medio ambiente, abarcando fuerzas sociales,
economicas y el aspecto clave del entorno de la empresa, con los sectores

empresariales que representen su competencia’.

1.4 Objetivos de las Estrategias Mercadolégicas.

Partiendo desde la perspectiva de Guiltinan Joseph P. (2002) los objetivos de las
estrategias mercadologicas deben cumplir las siguientes caracteristicas, para

desempenar las metas en una empresa:

e “Satisfacer las necesidades del consumidor (darle al cliente lo que pida, es
decir lo que necesite en el momento oportuno)

e Hacer que los productos se encuentran disponibles (tener a disposicién lo
que el cliente busque, es decir tener siempre una buena disposicion de
inventario)

e Ampliar la distribucién de los productos (tener una buena distribucion de
los productos)

e Explorar una de las debilidades de la competencia (conocer a mi
competencia)

e Consolidar la aceptaciéon de los consumidores en un nuevo mercado

(darse a conocer para ganar mercado, ser la diferencia de los demas)”
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1.5 Elementos de las Estrategias Mercadologicas.
Segun Porter Michael (2000),” Las actividades competitivas pueden ser monitoreadas
por el personal propio o ser asignados a una firma externa; usualmente las empresas
combinan ambas fuentes, los elementos claves en la formulacion de una estrategia de
mercadeo son: la empresa, el cliente y la competencia’.

1.6 Caracteristicas de las Estrategias Mercadolégicas

De acuerdo con Porter Michael (2002), define las caracteristicas de las estrategias

mercadoldgicas de la siguiente manera:

a) Evaluan la calidad e importancia de los productos y servicios.

b) Realiza monitoreos del funcionamiento de las estrategias.

c) Procesa datos estadisticos de los resultados de las estrategias y recomienda

nuevas opciones para aquellas que no han sido el resultado esperado.

d) Ofrece la informacion de acuerdo con las necesidades del usuario

distribuyéndola de la forma mas conveniente.
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1.7 Mezcla de mercadotechnia

Kotler Philip y Armstrong Gary (2003), definen la mezcla de mercadotecnia como “e/
conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda

de su producto”.

A su vez, el Diccionario de Términos de Marketing de la American Marketing
Asociation (2004), define a la mezcla de mercadotecnia como “aquellas variables
controlables que una empresa Uutiliza para alcanzar el nivel deseado de ventas en el

mercado meta".

1.7.1 Conceptos de los elementos de la mezcla de mercadotecnia

Segun Thompson (2007), define la mezcla de mercadotecnia (en inglés: Marketing Mix)
a “un nivel tactico de la mercadotecnia, en el cual, las estrategias se transforman en

programas concretos para que una empresa pueda llegar al mercado” a través de:

1) “Un producto satisfactor de necesidades y/o deseos.

2) A un precio conveniente.

3) Con un mensaje apropiado que se transmite mediante canales de
comunicacion adecuados.

4) Un sistema de distribucidon que coloque el producto en el lugar correcto y en

el momento mas oportuno.”

Para Kotler Philip y Armstrong Gary (2003), definen la mezcla de mercadotecnia
como "el conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la
empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla
de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la

demanda de su producto”.
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Por su parte, el "Diccionario de Términos de Marketing” de la American Marketing
Asociation, (A.M.A.) (2004), define a la mezcla de mercadotecnia como aquellas
"variables controlables que una empresa utiliza para alcanzar el nivel deseado de

ventas en el mercado meta".

Otros autores como Stanton, Etzel y Walter (2007), coincidieron con esta definicién y
plantearon que la mezcla de mercadotecnia es la combinacion de un producto, la
distribucion, el precio y la promocion del mismo para satisfacer las necesidades de un

mercado meta y los objetivos de marketing.

En sintesis, la mezcla de mercadotecnia es un conjunto de herramientas controlables
que se combinan dentro de la organizacion, y a su vez permiten alcanzar los niveles de
venta deseados, lograr cierto posicionamiento en el mercado, la estratificacion del
precio del producto correcto, asi como el lugar adecuado de comercializacién entre
otros, con la finalidad de que la empresa pueda satisfacer 6ptimamente las necesidades

del consumidor.

1.7.2 Herramientas o variables de la mezcla de mercadotecnia.
A mediados de la década de los '60, el Dr. Jerome McCarthy (2001), introdujo el
concepto de las 4 P's, que hoy por hoy, se constituye en la clasificacion mas utilizada
para estructurar las herramientas o variables de la mezcla de mercadotecnia.

Las 4 P's consisten en:

e Producto,
e Precio,
e Plaza (distribucion)

e Promocion.

20



1.7.2.1 Producto

De acuerdo con Kotler Philip y Armstrong Gary (2003), definen a producto como
“cualquier cosa que sea posible ofrecer a un mercado para su atencion, su adquisicion,
su empleo o su consumo y que podria satisfacer un deseo o una necesidad.” A través

de esa definicion esquematizaron el producto en tres niveles:

1. Producto fundamental: consta de los beneficios basicos que obtiene el consumidor
cuando compra el producto. En este caso, se debe definir el nucleo del beneficio que el
producto proporcionara.

2. Producto real: crear un producto a partir del beneficio basico, combinando
cuidadosamente atributos como nivel de calidad, disefio, estilo, nombre de la marca y
empaque.

3. Producto aumentado: se crea en torno al producto fundamental y producto real para
ofrecer servicios y beneficios extras al consumidor. Todos estos aumentos se
convierten en algo importante del producto real, es decir, algo mas que simples

caracteristicas tangibles.

A partir de esta perspectiva, Ferrell, Hartline y Lucas (2002), mencionan de manera
complementaria y sintetizada qué el significado de producto significa algo mas que un
bien tangible. “Es una combinacién de bienes, servicios e ideas con capacidad de

satisfacer las necesidades y los deseos de los clientes.”

Esos deseos y necesidades, fueron relacionados por otros autores en sectores

particulares, como en el caso de:

“‘los productos industriales que se adquieren para fabricar otros productos o para
utilizarse en operaciones de la empresa (...) Por lo general, se consideran mucho
mas importantes los aspectos funcionales del producto que las recompensas

psicoloégicas que en ocasiones se asocian con los productos de consumo”.
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De acuerdo con Kotler Philp y Armstrong Gary (2003), definen las variables del

producto como las siguientes:

e Variedad
e C(Calidad
e Disefno

e Caracteristicas
e Marca

e Envase

e Servicios

e Garantias

1.7.2.2 Precio

Kerin, Berkowitz, Hartley, Rudelius (2003), plantearon la definicion del precio como
un “factor importante que afecta las utilidades de una empresa y también afectan
indirectamente los costos, ya que las cantidades vendidas pueden afectar a dichos
costos.” “De este modo las decisiones sobre el precio influye tanto en el ingreso total

como en el coste total” (p. 388).

A su vez Kotler Philp y Armstrong Gary (2003), mencionan qué el precio de los
productos vendidos se limita a “la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un
servicio o0 la suma de todos los valores que intercambian los consumidores por los
beneficios de tener el producto o el servicio o de utilizarlo” a su vez definen las

variables del precio como las siguientes:

e Precio de lista

e Descuentos

e Complementos
e Periodo de pago

e Condiciones de crédito
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Estos autores también mencionaron que el precio es el unico elemento de la mezcla de
mercadotecnia que produce ingresos, mientras que los otros (plaza, producto y
promocién) representan gastos. Por ello su fijacion es el primer problema que enfrentan

los ejecutivos de mercadotecnia.

1.7.2.3 Plaza 6 distribuciéon

De acuerdo a la 6ptica de Frye Northrop (1982), en su investigaciéon, afirmé que los
canales de distribucion “son los sistemas o grupos de individuos y organizaciones que
mueven fisicamente los productos desde donde se producen, al sitio donde se pueden

tomar posesion de ellos”.

Kerin, et al. (2003) ,apoyaron esta vision mencionando que este canal “Consiste en
individuos y empresas que participan en el proceso de hacer que un bien o servicio esté

disponible para los consumidores finales o usuarios industriales.”

La participacion de estos canales de distribucién se da gracias a tres funciones. Estos
autores hicieron mencion a la capacidad de transaccion que incluye la compra, venta y
asuncion de riesgos. La funcién de logistica para reunir, almacenar y distribuir los
productos y finalmente la funcion de facilitacion para ayudar a que los productores

creen productos mas atractivos para los consumidores.

Otros autores como Ferrer, Ana y W. Craig Riddell (2002), mencionaron también un
“sistema de distribucién sdlido, si bien costoso en cuanto a su elaboracién (en dinero y

tiempo) genera ganancias durante afios. Es una colaboracion a una buena distribucion,
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la organizacion puede superar algunas debilidades del precio, los productos o la

promocion.”

De acuerdo con Kotler Philp y Armstrong Gary (2003), definen las variables de la
distribucion como las siguientes:

e Canales

e Cobertura

e Surtido

e Inventario

e Transporte

e Logistica

1.7.2.4 Promocion

De acuerdo con Llamas José (2001), realizé una mencién al concepto de promocion
como “Aquella parte de la mercadotecnia dedicada a las funciones de busqueda,
estudio y preparacion de ideas tendientes a lograr un mayor y mas adecuado
acercamiento del satisfactor al consumidor, para que mediante la aplicacion de técnicas
especiales se dinamicen las ventas, obteniéndose asi un mejor desarrollo y (...)

coordinacion de la distribucion”

Segun Stanton J. William, Etzel J. Michael, Walker J. Bruce (2007), Un fabricante
debera informar a los intermediarios y también a los consumidores finales o usuarios
industriales acerca del producto (...) los mayoristas informan a los detallistas y estos al
publico. Otra finalidad de la promocion es la persuasion, la competencia entre varias
industrias (...) impone una enorme presién a los programas promocionales de los
vendedores. (...) los consumidores deben recordar la disponibilidad del producto para

los.
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Kotler Philp y Armstrong Gary (2003), definen las variables de la promocién como
las siguientes:

e Publicidad

e Venta Personal

e Promocion de ventas

¢ Relaciones publicas

e Telemercadeo

e Propaganda.

1.7.2.5 Publicidad

De acuerdo con Kotler Philip y Armstrong Gary (2003), definen a la publicidad desde
las luces de un criterio mercadotécnico, como “cualquier forma pagada de presentacion
o0 promocion no personal a favor de un patrocinador determinado. Suplementa las
ventas personales y les crea un clima propicio (...) es impersonal, pues se dirige a las
masas”.

‘Ayuda a la venta rompiendo las resistencias a la compra y animando el favor del

publico hacia e producto o servicio” (p. 19).

En contraste con la AMA, Trevifio (2000), planted que la publicidad es “aquel

método que con la ayuda de los medios de comunicaciéon (masivos y/o directos) y los
esfuerzos en los puntos de ventas, una empresa o un patrocinador busca dar a conocer
y luego recordar una idea, imagen o intencion de compra; en un tiempo determinado
para perseguir un fin comercial”. Donde la “publicidad debe ser un medio de
comunicacion eficaz, intentando confirmar o bien modificar las actividades y el

comportamiento del receptor del mensaje”
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Son Kleppner, Russell, y Ronald (1994), quienes puntualizaron que: La funcion
principal de la publicidad es “comunicar los objetivos de la mercadotecnia a audiencias
con objetivos seleccionados. Se usa para lograr varias tareas, utilizando diferentes
canales de medios de comunicacion para llegar a diversas audiencias y obtener su

interés mediante varias propuestas creativas “(p. 25).

En la opinion de Belch, G. y Belch, W (2005), es el “componente impersonal que esta
dado para difundir mensajes a un conglomerado de personas, con simultaneidad, no se
tiene oportunidad alguna de retroalimentacion inmediata, proveniente del receptor del
mensaje”. De esta manera Belch y Belch abordando el tema del receptor del mensaje,
catalogaron a la publicidad en dos conjuntos: la Publicidad de mercados de consumo y

la Publicidad en los mercados empresarial y profesional.

Los autores también plantearon qué es necesario conocer la percepcion acerca de la
publicidad de empresa a empresa que “se dirige a personas encargadas de la compra
de productos o servicios industriales por cuenta de su compariia o que influyen en tales

compras”

1.7.2.6 Ventas personales

En un estudio de las decisiones y conceptos basicos del marketing, (Pride y Ferrell O,
1989), identificaron que la venta personal es una situacién de intercambio que ademas
de persuadir a los clientes a comprar sus productos “brinda a los responsables de
marketing su mayor oportunidad de adoptar un mensaje que satisfaga las necesidades

de informacién de los clientes” (p. 451) .

Esa posicion de la adopcidon de un mensaje, Ferrell et. al. (2002), Sefialaron que las
Ventas Personales, es “la modalidad de promocion y comunicacion personal pagada y
mas precisa, ya que asegura el contacto directo de la empresa con los clientes, para

informarlos y persuadirlos a que compren sus productos”. Por lo tanto sustentando que
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“los objetivos de la fuerza de venta debe ser un elemento que se derive de la estrategia
general [y] (...) deben verse en conjunto con otros elementos de la mezcla promocional”
(Ferrell, et al., 2002, p.170) respaldaron que la venta personal debe estar alienada a

toda la estrategia y no adaptar el mensaje a cada receptor,

Una vez mas el estudio de Trevifio (2000), logré definir a la venta y contactos
personales, como ‘la forma mas explicita de enviar informacion a uno o varios clientes
de la manera mas adecuada: interactivamente y en persona” Es asi como el prospecto
meta o cliente actual pueda dirigir su atencién, preferencia e interés a las propuestas
del representante de la empresa, que debera crear un escenario ideal para la venta
personal apoyados de herramientas como videos, material promocional que llamen la

atencion del receptor. (p.14).
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1.7.2.7 Mezcla promocional

Belch y Belch (2005), indicaron que a “las herramientas basicas con que se logran los
objetivos de comunicaciones organizacionales suelen denominarse mezcla

promocional” .

Un enfoque similar es el que plantea Treviito (2000), quién demostré que una mezcla
promocional es parte esencial de toda estrategia de marketing y “se conoce como (...)
la union de los elementos basicos de comunicacion masiva o dirigida a audiencias

especificas a través de diversos esfuerzos” (p. 13).

En este sentido Ferrell, et al.(2002), sustentaron que “(...) los elementos tradicionales
de la mezcla promocional incluyen publicidad, relaciones publicas, ventas personales y
promocion de ventas” donde lo mas importante segun estos autores “es utilizar la gran
variedad de métodos disponibles e integrar el esfuerzo promocional en una estrategia

de marketing coordinada que tenga como eje el cliente” (p. 159).
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1.7.2.8 Relaciones Publicas

Partiendo desde la O6ptica de Kleppner, et al.,, (1994), defini6 a las Relaciones
Puablicas como “la funciéon administrativa que evalua las actitudes del publico, identifica
las politicas y los procedimientos de una persona o de una organizacion con el interés
publico, y ejecuta un programa de accion para ganar comprension y aceptacion entre el
publico “(p. 30).

En este sentido Trevifio (2000), expuso que, a diferencia de una venta, con las
Relaciones Publicas se busca proyectar una imagen ante los diversos publicos de una
empresa, apoyandose del contacto directo con representantes de los medios de

comunicacion, editores y periodistas.

Un enfoque similar es el de Belch, G., y Belch W (2005), que expusieron que las
Relaciones Publicas van mas alla, ya que benefician los objetivos de marketing al
realizar actividades que mediante la informacién y educacién, construyan confianza y
conciencia de marca, para darles a los clientes una razén para adquirir sus producto o

Servicios.
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1.8 Teorias

1.8.1 La Evolucion de la Teoria de Mercadotecnia

Introduccion

Los modelos tradicionales de mercadotecnia fueron desarrollados a partir de teorias
que surgieron durante el siglo XIX, en el cual se llevé a cabo la Revolucion Industrial y
en donde la teoria se centraba en la eficiencia de la produccion de bienes tangibles.

Posteriormente el enfoque de mercadotecnia pasé de bienes tangibles a bienes
intangibles, tales como habilidades, informacion, conocimiento, interactividad,
conectividad y relaciones duraderas. También, la orientacién al producto se traslado
hacia el consumidor. Es por ello que en este capitulo se hace una revision de la
literatura de la teoria de mercadotecnia, la cual ha pasado por cuatro etapas que, de

manera sintetizada, se muestran en la Figura 1

1.8.1.- Etapas de la mercadotecnia

-Intercambios -Intercambios de -Intercambios basados -Intercambios de
instantaneos. precios de productos en las 4 “P”. servicios basados en
basicos o commodities. los recursos operant.
- El valor se determina
-Valor dentro de las en el mercado. - El valor es definido

-Valor reflejado en la

L . instituciones de i
actividad productiva. instituct por el consumidor.

mercadotecnia.

Figura 1. Etapas de la mercadotecnia a lo largo de un siglo

Fuente: Elaboracion propia con datos tomados de Vargo y Lusch, (2004)

30



La Teoria Economica Clasica y Neoclasica regularmente la consideran los
tedricos de la mercadotecnia como la fase primera de la teoria de mercadotecnia
en donde el rol central del producto llevaba consigo metas politicas de
exportacién a regiones desarrolladas y colonizadas del mundo a cambio de
materias primas, con el propésito de incrementar la riqueza nacional. Esta teoria
es el antecedente de la llamada Teoria Primitiva de Mercadotecnia, la cual se
centra en los bienes y en las necesidades de los clientes, pero ésta forma de ver
la mercadotecnia se consideré muy limitada porque la mercadotecnia debe ir
mas alla de un bien. La Teoria de Administracién de Mercadotecnia considera
que el cliente busca satisfacer una necesidad que va mas alla de un simple
producto y por lo tanto esta teoria incluye al menos cuatro variables que ahora se
conocen como el modelo de las cuatro “P”; las cuales de alguna manera son el
antecedente de la Teoria de Mercadotecnia basada en los servicios, que es el
paradigma que inicio en el aino de 1990. El problema de este paradigma es que
se basa en dar servicios para satisfacer al consumidor. Pero se concluye en este
capitulo que esta teoria es casi tautoldgica, pues los servicios se refieren a casi
todo el proceso de negocios, pero no explican qué parte de todo ese proceso
corresponde a la mercadotecnia. En otras palabras, explica todo y nada.
Posteriormente se propone la Teoria Dinamica de Mercadotecnia como un

ejemplo general para explicar el éxito de las empresas.

1.8.2 Teoria Econdmica Clasica y Neoclasica (1800-1920)

La economia llegdé a ser la primera ciencia social en alcanzar la sofisticacion
cuantitativa de las ciencias naturales. Smith (1904) y Marshall (1927), entre
otros destacados economistas, formularon y formalizaron lo que ahora se conoce
como la Teoria de Competencia Perfecta. En este modelo el valor para los
productores y los consumidores se realiza a través de intercambios instantaneos
que en esta teoria se describen formalmente a través del equilibrio parcial; es

decir, a través del equilibrio de la oferta y la demanda.
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El valor se refleja en los precios, pero los agentes econdmicos en realidad
obtienen un beneficio que no esta reflejado en los precios del mercado. Digamos,
por ejemplo, que una persona tiene $10 en la bolsa y desea un café que vale esa
cantidad, pero obviamente prefiere el café a su moneda de $10. Por lo tanto,
aunque el café tiene el mismo valor monetario que la moneda de 10 pesos, el
consumidor obtiene un beneficio (valor) al hacer el intercambio. Esa ganancia es
lo que da bienestar a la sociedad. El duefo de la cafeteria, por su parte, vende
café pero tienen mas valor los $10 que cuesta el café que el café mismo. Asi que

tiene incentivos para hacer el intercambio y ese intercambio le aumenta el valor.

Smith, como filésofo moral, tenia el propédsito de explicar de qué manera la
division del trabajo y el intercambio contribuian al bienestar social. Para él, por lo
tanto, el bienestar. Smith, como filésofo moral, tenia el propdsito de explicar de
qué manera la divisién del trabajo y el intercambio contribuian al bienestar social.
Para él, por lo tanto, el bienestar social era definido como el bienestar nacional y
el bienestar nacional se establecia en términos de produccion e intercambio de
cosas tangibles. En resumen, la riqueza de las naciones dependia de la creacién
de valor que se originaba de la actividad productiva —que estaba limitada a la
creacion de bienes tangibles— y al intercambio de esos bienes, que como ya se
dijo, crea valor tanto para el consumidor como para el productor, pero que no se

refleja en los precios de mercado.

Obviamente esta forma de ver la realidad econdmica es muy importante y ha
llegado a ser una muestra de la forma en que se concibe el funcionamiento de
los mercados y la base para la politica publica. Sin embargo, sélo se enfoca en
una subclase de habilidades humanas: las habilidades que resultaban de la
produccion de bienes tangibles que pueden ser intercambiadas —y exportadas,
si es que se quiere una vision del comercio exterior de la teoria de competencia
perfecta— y que contribuyen a la riqueza nacional. Sin embargo, el comercio y
los negocios tienen muchas mas dimensiones que involucran otras habilidades y

que la Teoria de Competencia Perfecta no incluia, a pesar de su evidente
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importancia. Una de estas dimensiones es el proceso de hacer llegar los bienes
del productor al consumidor. Este proceso de intercambio no es el que describe
Smith, porque en la realidad los productores y los consumidores tienen que
hacer muchos esfuerzos y gastar una cantidad importante de recursos para
llevar a cabo el proceso de compra-venta de bienes y eliminar asimetrias de
informacion. Ademas este proceso es muy complejo e involucra actividades
humanas igualmente complicadas. De hecho, Wallis y North (1986) al medir el
monto de los costos de transaccion —es decir, los gastos que los agentes
econdmicos hacen en servicios bancarios, de seguros, financieros, ventas al
mayoreo y menudeo o gastos de abogados, contadores, etcétera, encontraron
que en la economia de Estados Unidos mas del 45 por ciento del ingreso
nacional se dedicé a hacer este tipo de transacciones. El proceso de compra-
venta, por lo tanto, es una importante actividad econdmica que contribuye a la

creacion de riqueza y por ello vale la pena estudiarlo.
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1.8.3 Mercadotecnia Primitiva (1900-1950)

Dado que los costos de transaccion estan relacionados con el esfuerzo y los
recursos que las empresas invierten para hacer llegar sus productos y servicios a
los consumidores finales y que los consumidores necesitan buscar los productos
que desean adquirir, es l6gico que las empresas incurran en costos de

distribucién y los consumidores en costos de busqueda.

Los primeros tedricos de la mercadotecnia dirigieron su atencién hacia este tipo
de intercambios progresivos que involucran bienes mas complejos. En ese
entonces, la mercadotecnia surgié con el fin de lograr la disponibilidad de los
bienes y organizar las funciones que se necesitaban para llevar a cabo el facil

intercambio de productos.

En esta etapa la mercadotecnia se centré en el estudio de los intercambios de
productos basicos o commodities, en las instituciones de mercadotecnia que
logran la disponibilidad de los bienes para que los consumidores los adquieran y
en las funciones dentro de la empresa que se necesitan para facilitar los
intercambios a través de las instituciones de mercadotecnia que en su conjunto
crean valor a los productos. Por lo tanto, la Mercadotecnia Primitiva le daba una
dimension temporal y local a la transferencia de titulos o venta con lo cual es
posible llegar a la posesion de beneficios y con ello se le dio por primera vez a la
mercadotecnia un caracter especial como disciplina cientifica, la cual se perdid

en las teorias desarrolladas en épocas posteriores.
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1.8.4 Administracion de la Mercadotecnia (1950-1980)

A partir de la década de 1950 la mercadotecnia se centr6 en la toma de
decisiones dentro del departamento de mercadotecnia dirigida a satisfacer al
cliente dentro de un mercado meta. De aqui se desprendia la necesidad de
tomar decisiones 6ptimas basadas en la Mezcla de Mercadotecnia que también
se conoce como las cuatro “P”. La teoria de mercadotecnia mas aceptada de

esta etapa.

Es Kotler Phillip (2002), en su analisis quién ha pasado por dos etapas bien
definidas. La primera etapa la constituyen textos donde divide el ambiente de la
mercadotecnia en macroambiente y microambiente, que junto con los
competidores y las preferencias de los consumidores, afectan directamente la
estrategia de la mercadotecnia de la empresa. Dicha estrategia debe seguir el
proceso administrativo; es decir, la planeacion, la organizacion, la integracion, la
direccion y el control. Una vez establecidos el mercado meta y la estrategia de
mercadotecnia, la empresa disefa la mezcla de mercadotecnia; esto es, se
determina el producto, el precio, la plaza y la promocién. Cada “P” se divide en
submezclas, las cuales incluyen factores que contribuyen al funcionamiento de

cada una de ellas.

El microambiente consta de cinco componentes. El primero es el ambiente
interno de la compafia. Dicho ambiente estd formado por los diversos
departamentos y niveles de gerencia de la empresa, los cuales ejercen mayor o
menor grado de influencia en la toma de decisiones de la gerencia de
mercadotecnia. El segundo componente l|o constituyen los canales de
distribucion que para efectos practicos se dividen en proveedores e
intermediarios de mercadotecnia. El tercer componente consta de los cinco tipos
de mercado en los cuales la compafia puede vender: consumidores,
productores, revendedores, gobiernos y mercados internacionales. El cuarto

componente esta formado por los tipos basicos de competidores a los que se
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enfrenta una compafiia. Estos competidores se dividen en cuatro categorias, que
son: competidores de deseos, donde las compaiias satisfacen otros deseos
inmediatos del consumidor; competidores genéricos, donde las empresas
ofrecen al comprador productos mediante los cuales se puede satisfacer un
deseo en particular; competidores de forma de producto, conformados por
organizaciones que ofrecen otras formas de producto que pueden satisfacer un
deseo particular del comprador; y competidores de marca, donde las compafias
cuentan con marcas que pueden satisfacer el mismo deseo. El quinto
componente esta formado por todos los publicos que tienen un interés real o
potencial o un impacto en la habilidad de las organizaciones para alcanzar sus
objetivos. En éstos se incluyen los grupos financieros, grupos encargados de la
comunicacion, el gobierno, grupos de accion ciudadana, grupos locales, grupos

generales y grupos internos a la empresa.

El macroambiente estd formado por fuerzas demograficas, econdmicas,
culturales, naturales, politicas y tecnoldgicas, las cuales configuran Ilas
oportunidades y amenazas de la compafia. Las fuerzas demogréficas estan
formadas por las poblaciones humanas en términos de su tamano, densidad,
ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y demas estadisticas. EI ambiente
economico incluye cambio en el crecimiento de los ingresos reales, los patrones
de ahorro y préstamos y en los patrones de desembolso del consumidor. El
ambiente natural pretende llamar la atencion sobre la escasez inminente de
ciertas materias primas, aumento en los costos de la energia, mayor
contaminaciéon y mas intervencion gubernamental en la administraciéon de los
recursos naturales. El ambito politico estda compuesto por leyes, oficinas de
gobierno, grupos de presion que ejercen influencia y ponen limites a las diversas
organizaciones o personas de una sociedad cualquiera. EI ambiente cultural
incluye las tendencias a largo plazo relacionadas con las costumbres, valores y
otros aspectos culturales.

En el ambiente tecnoldgico se incluyen los cambios tecnologicos, oportunidades

de innovacidn, los presupuestos de investigacidon y desarrollo y la reglamentacién
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del cambio tecnologico. Una vez que la organizacion ha decidido ddénde
posicionarse en el mercado, el éxito de la empresa depende en gran parte de la
buena administracion de los cuatro factores que forman la Mezcla de

Mercadotecnia o 4 “P”: Producto, Precio, Plaza y Promocion.

De acuerdo la éptica de Kotler Philip (2002), define al producto como: “el
conjunto de beneficios y servicios que ofrece un comerciante en el mercado o
como un complejo de atributos tangibles e intangibles. Pone énfasis en dos tipos
de clasificaciones de productos. La primera clasificacion se basa en la
durabilidad o tangibilidad de los productos: los bienes duraderos que son bienes
tangibles que normalmente sobreviven muchos usos, los bienes no duraderos
son bienes tangibles que se consumen normalmente en uno o unos cuantos
usos y los servicios que son actividades, beneficios o satisfacciones que se

ofrecen en venta” .

La segunda clasificacion tiene como fundamento el tipo de consumidores al que
van dirigidos e incluye los bienes de consumo e industriales. Los bienes de
consumo son aquellos que los consumidores finales adquieren para consumo
personal, estos bienes estan clasificados por los mercaddlogos en funcion a los
habitos de compra del consumidor en: bienes de uso comun, los que el
consumidor adquiere con frecuencia, inmediatamente y con el minimo de
esfuerzo en la comparacion y la compra; los bienes de comparacion son aquellos
que el consumidor, durante el proceso de seleccion y compra, compara con otros
productos en caracteristicas relacionadas con la idoneidad, calidad, precio y
estilo; bienes de especialidad son los que tienen caracteristicas o identificaciéon
de marcas muy especiales y que estan destinados a un grupo selecto de
compradores a quienes no les importa mucho el precio y por ultimo, se
encuentran los bienes no buscados, los cuales son los que el consumidor conoce
0 desconoce, pero que no piensa normalmente en adquirir. A su vez, los bienes
industriales son aquellos que los individuos y las organizaciones compran para

procesamiento o para usar en la direccion de un negocio. Estos suelen
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clasificarse en tres grupos cuya definicion depende de como entran al proceso
de produccion y costo relativo: materiales y partes, los cuales son bienes que
entran por completo en el producto del fabricante; los suministros y servicios que
son articulos que no entran para nada en el producto elaborado y los bienes de
capital que son los bienes que entran parcialmente en el producto elaborado.
Una empresa debe saber como desarrollar productos nuevos y como
administrarlos en funcion de los cambios en gustos, tecnologias y competencia.
En cualquier industria, las empresas enfrentan dos grandes retos al desarrollar
un producto. En primer lugar, la compafia debe comprender cémo sus productos
envejecen y pasan por diferentes etapas del ciclo de vida (introduccion,
crecimiento, madurez y declinacién) para adaptar sus estrategias de
mercadotecnia. La introduccion es un periodo de crecimiento lento de las ventas
donde las utilidades son inexistentes debido a los grandes gastos del
lanzamiento del producto. El crecimiento es un periodo de aceptacion rapida del
mercado y de utilidades crecientes. La madurez es un periodo de disminucion en
el mercado y crecimiento de las ventas debido a que el producto ha logrado ser
aceptado por la mayoria de los compradores potenciales y de utilidades estables
o decrecientes debido a una elevacion de gastos de mercadotecnia necesarios
para defender al producto de la competencia. En la declinaciéon las ventas
muestran un fuerte deterioro y merman mucho las ganancias. En esta etapa la
gerencia debe decidir si mantenerlo, cerrarlo o descartarlo.

Las empresas deben también estar conscientes de que todos los productos
eventualmente decaen y por ello debe encontrar nuevos productos que
sustituyan a los que envejecen. La obtencién de productos nuevos por una
compafia puede darse de dos maneras: mediante la adquisicion de una
compafia completa, una patente o un permiso para producir el producto de
alguien mas y mediante el desarrollo de productos nuevos que la empresa crea a

través de sus propios esfuerzos de investigacion y desarrollo.

Por otra parte Kotler Philip (2002), sugiere que la planeacion en el desarrollo de

nuevos productos es determinante para el desarrollo exitoso del producto que se
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quiere crear. Dicha planeacion se debe basar en el ciclo de vida de un producto
para tomar las decisiones adecuadas en relacibn con modificaciones o
eliminacién total del producto o bien mediante la creacion de nuevos productos.
La planeacién de nuevos productos consiste en la seleccidn de las mejores ideas
que se han generado en la busqueda por encontrar algo diferente, el analisis de
negocio o analisis financiero para determinar si satisfacen las expectativas de la
compafiia. En caso de que éste ultimo sea positivo, el producto podra pasar a la
etapa de desarrollo, en la cual el departamento de investigacion y desarrollo crea
una o mas versiones del producto hasta encontrar la que mas se adecue a lo que
la empresa quiere vender. Después de esto, se establece un mercado de
prueba, en donde el producto y el programa de mercadotecnia se prueban en
situaciones de mercado mas realistas. Esta etapa tiene la finalidad de averiguar
cdmo reaccionaran los consumidores y los distribuidores al manejo, uso vy
recompra del producto. Los resultados de las pruebas son usados para hacer
prondsticos de venta mas completos y utilidades antes de hacer el enorme gasto
de introduccion del producto. Una vez hecho esto, se procede a la
comercializacion. En esta etapa, se incurre en gastos para desarrollar muchas
actividades para dar a conocer el producto. Finalmente, en el lanzamiento del
producto se toman decisiones acerca del momento oportuno para introducir el
nuevo producto, estrategia geografica, prospecto de mercado meta y estrategia

introductoria de la mercadotecnia.

Por otra parte él autor propone que el precio es el determinante principal de la
eleccion que hace el comprador y el unico elemento en la mezcla de la
mercadotecnia que produce ingresos. En las decisiones de fijacion de precios
influyen cierto numero de factores externos e internos de la empresa. Los
factores externos en la fijacion de precios son: la naturaleza del mercado y de la
demanda, los cuales establecen el nivel maximo que los precios deben tener.
Tanto los compradores como los industriales equilibran el precio de un producto
0 servicio en comparaciéon con los beneficios de poseerlo. Para tener una

apreciacion de esto se deben conocer los diferentes tipos de mercados
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existentes. Siguiendo la clasificacion que hacen los economistas, los mercados
se pueden clasificar en competencia pura, competencia monopolistica,
competencia oligopolica y monopolio puro. En la competencia pura, dada la
cantidad de compradores y de vendedores en la industria, éstos son “tomadores”
y no “hacedores” de precio. En la competencia monopolistica, el mercado consta
de muchos compradores y vendedores que hacen transacciones dentro de una
escala de precios en vez de un solo precio de mercado. La razdn de la escala de
precios es que los vendedores son capaces de diferenciar sus ofertas para los
compradores. En la competencia oligopolistica, las empresas deben prestar
atencion a la conducta de sus competidores asi como a la de sus clientes para
determinar su estrategia de fijacion de precios. El monopolio puro consta de un
vendedor el cual fija el precio por arriba del costo marginal si no esta regulado
por el gobierno.

Otro factor externo que incide en las decisiones de fijacién de precios de la
compafia son los precios de la competencia y sus posibles reacciones a las
estrategias de la firma, pues los consumidores evaluan el precio y el valor de un
producto en comparacion con los precios y valores de productos equiparables.
Dentro de los factores ambientales que pueden tener consecuencias profundas
sobre la eficacia de diferentes estrategias de fijacion de precio se incluyen las
condiciones econdmicas, la inflacion, el auge o la recesién, asi como las tasas
de interés que inciden en las decisiones de fijacién de precios porque afectan
tanto a los costos de produccion como a las percepciones que tienen los
consumidores del precio del valor de un producto. Los revendedores y el
gobierno son dos influencias externas adicionales que afectan la fijacion de
precios.

Dentro de los factores internos que influyen en la fijacion de precios se incluyen
los objetivos de mercadotecnia. Antes de establecer el precio, la compaiia debe
establecer el objetivo que persigue con el producto. Si la firma ha seleccionado
cuidadosamente su mercado meta y su posicionamiento en el mismo, entonces

su estrategia de mezcla de mercadotecnia, incluyendo el precio, sera directa.
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Otro factor interno que influye en la fijaciéon de precios esta constituido por las
estrategias de la mezcla de mercadotecnia. El precio es solo una de las
herramientas de la mezcla de mercadotecnia que la compafia usa para lograr
sus objetivos de mercadotecnia. Sin embargo, las decisiones de precio deben
coordinarse con decisiones sobre disefio del producto, distribucion y promocién
para integrar un programa de mercadotecnia congruente y eficaz.

Asi, si el producto esta posicionado sobre factores distintos al precio, entonces
las decisiones acerca de calidad, distribucion y promocién tendran una fuerte
influencia sobre el precio. Y si, por el contrario, el precio es un factor clave de
posicionamiento, entonces el precio tendra una fuerte influencia en las
decisiones acerca de los demas elementos de la mezcla de mercadotecnia. Los
costos son el ultimo factor que la empresa debe considerar para establecer el
precio de sus productos. Estos marcan el nivel minimo de precios que la
compafia puede establecer para sus productos y deben cubrir la produccion,
distribucién y la venta del producto. Una vez establecido el costo, la empresa
debe anadir una tasa justa de rendimiento por su esfuerzo y el riesgo que toma.
Debido a que en la economia actual la mayoria de los productores no venden
sus bienes directamente a los usuarios finales, entre ellos y éstos existen
muchos intermediarios de la comercializacion que desempefan diversas
funciones y reciben diferentes nombres. Por lo tanto, hay muchas alternativas de
distribucion a las que se enfrentan los fabricantes para llegar a un mercado.

Una vez mas en concordancia con Kotler Philip (2002), sugiere el disefio del
canal, requiere de la determinacion de las plazas de servicio (tamano de lote,
tiempo de espera, comodidad de distancia, variedad del producto, respaldo del
servicio, etcétera), del establecimiento de los objetivos del canal y sus
limitaciones, de la identificacién de las principales alternativas del canal y de las
condiciones y responsabilidades del canal. Cada alternativa del canal debe
evaluarse siguiendo ciertos criterios econdmicos de control y de adaptacion,

ademas que debe considerar si se trata de productos industriales o de consumo.
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De acuerdo con la teoria de Kotler Philip (2002), los principales instrumentos
promocionales son: publicidad, promocion de ventas, publicidad no pagada y
ventas personales los cuales tienen capacidades independientes, pero que se
superponen y su coordinacién eficaz requiere de una definicion cuidadosa de los
objetivos de la comunicacién. Las compafias ademas se orientan por las
caracteristicas de cada instrumento promocional, el tipo de producto o mercado,
si la empresa prefiere una estrategia centrada en el intermediario o en el
consumidor, la etapa de buena disposicién del comprador y a la etapa del ciclo
de vida del producto. Todo lo que se acaba de explicar acerca de la primera fase

de la teoria de mercadotecnia se resume en la Figura 2.

Primera fase de la mercadotecnia
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Figura 2.- Primera fase de la mercadotecnia de Kotler.

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de Buendia (2002)
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Kotler Philip (2002), plantea qué la segunda etapa por la que han pasado las
ideas se caracteriza por un esquema mas complejo. Este se distingue por la
introduccion de las nociones de planeacién estratégica y de comercializaciéon
internacional. En esta fase se pone de relieve que la planeacion estratégica
ayuda a las empresas a ver hacia el futuro y a preparar estrategias a largo plazo,
con el objetivo de encarar las condiciones cambiantes de su industria en el

entorno internacional. En la Figura 3 se muestra un esquema de estas ideas:

Figura 3. Segunda fase de la mercadotecnia de Kotler.

Fuente: Elaboracion propia en base al libro “Mercadotecnia” Philip Kotler 2002
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De acuerdo con esta figura, el proceso de planeacion estratégica comprende la
definicion de la misidén de la empresa, de sus objetivos, metas y cartera de negocios. En
este proceso, la mercadotecnia se vuelve una filosofia conductora, especificamente la
mercadotecnia define que las estrategias de las empresas deben centrarse en
satisfacer las necesidades de los grupos importantes de consumidores. La
mercadotecnia, ademas, ofrece insumos a quienes hacen los planes estratégicos,
ayudando a identificar las oportunidades atractivas en el mercado y evaluar el potencial
de la empresa para aprovecharlas. La empresa, al aplicar el andlisis de mercado y los
planes de mercadotecnia, busca controlarlos con el objeto de encontrar la mejor mezcla

y ponerla en practica.

Las empresas ya no pueden darse el lujo de atender sélo a los mercados internos. La
comercializacion mundial es muy arriesgada a los cambios variables, gobiernos
inestables, tarifas proteccionistas y las barreras al comercio, o0, asi como otros factores.
Dados los posibles riesgos y ganancias de la comercializacién internacional, las
empresas deben encontrar una manera sistematica para tomar sus decisiones de
mercadotecnia internacionales sobre todo el sistema comercial internacional. Deben
evaluar las caracteristicas econémicas, juridico — politicas y culturales de cada mercado

exterior.

La empresa debe decidir si quiere operar en el exterior o no, asi como considerar los
posibles riesgos y beneficios, el volumen de ventas que quiere comercializar en el
exterior, en cuantos paises comercializar sus productos, en qué mercados especificos
entrar y debe decidir qué parte de sus productos, promociones, precios y canales se
deben adaptar a cada uno de los mercados exteriores. Finalmente, la empresa debe

construir una organizacion eficaz para la comercializacion internacional.

Desde el punto de vista de Kotler Philip (2002), también hace mencién de una serie de
actividades que al parecer contribuyen al éxito de la empresa. Pero en su analisis pone
mas énfasis en la importancia de las preferencias del consumidor, las cuales la
empresa tiene que detectar y satisfacer si quiere ser exitosa.
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Dichas preferencias estan relacionadas con productos de consumo que ya existen en el
mercado. Por lo tanto, es obvio que los consumidores hayan estado expuestos a estos
productos, y si varian sus habitos de consumo es porque sus preferencias han
cambiado. Asi que algunos de los importantes esfuerzos de mercadotecnia que la
empresa tiene que realizar es detectar esos cambios, mejorar y/o diversificar sus
productos y cambiar su estrategia de publicidad para hacer saber a los consumidores

que la empresa responde a nuevas necesidades.
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1.8.5 La Mercadotecnia Centrada en los Servicios (1980- 2004)

Desde sus origenes la mercadotecnia ha considerado sus funciones como creadoras de
valor. Ya desde las primeras teorias de mercadotecnia, como se explicd en secciones
anteriores, se afirmaba que las tareas de llevar el bien final del productor al consumidor
eran importantes fuentes de valor, tanto para los consumidores como para los

productores.

Posteriormente, con la introduccion de la mezcla de mercadotecnia, la creacién de valor
se basd en las cuatro “P”. Bajo esta perspectiva, la mercadotecnia produce valor a
través de un proceso de planeacion y ejecucion de la creacion, establecimiento de
precios, promocion y distribucidén de ideas, bienes y servicios para facilitar el

intercambio con el que satisfacen los objetivos individuales y organizacionales.

A su vez Gronroos C, (2002), en su teoria mencionan que en los ultimos afos, la
mezcla de mercadotecnia ha sufrido muchas criticas. Que han conducido a varios
autores a sugerir una serie de paradigmas. Las nuevas teorias de mercadotecnia se
han desarrollado bajo un esquema que considera a los servicios como lo fundamental

de la funcién de mercadotecnia.

Vargo y Lusch, (2004), en su teoria utilizan frases para subrayar el papel central de
los servicios dentro de la funcion de mercadotecnia tales como “la mercadotecnia es
trabajo de todos”, “la mercadotecnia es todo y todo es mercadotecnia”, “el futuro de la
mercadotecnia no es llegar a ser una funciéon de negocios sino ser la funcion del
negocio”). Esta idea de fundamentar la mercadotecnia en los servicios quizas tenga su
origen en el hecho de que el proceso de intercambio y la aplicacion de las cuatro “P”
crean valor”. A partir del supuesto de que la mercadotecnia crea valor, quienes han
desarrollado las nuevas teorias de esta disciplina seguramente se han preguntado qué
es lo que mas crea valor y su respuesta ha sido los servicios. Pero desafortunadamente

esta perspectiva introduce grandes limitantes al analisis de mercadotecnia.
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Capitulo Il

“Caracteristicas de la microempresa y su relacién con la mercadotecnia”

48



Capitulo Il

Introduccion

El siguiente capitulo esta enfocado en brindar una idea clara en relacion a términos
conceptuales como lo son qué es una empresa Yy la clasificacién de las mismas, ya
sean micro, pequefias, medianas, y grandes. Es por ello que en éste capitulo se
presentan de manera detalla las caracteristicas de las mismas, asi como también datos
relevantes con las empresas que permiten tener un enfoque amplio de la posicidon

pasada, y la posicion actual de las mismas.

A su vez éste capitulo estd enfocado en hacer un analisis estadistico del
comportamiento de las empresas durante determinados periodos de tiempo, para
conocer realmente cuales han sido los cambios mas significativos en relacion a tres
variables econémicas que permiten conocer el desenvolvimiento de las empresas,
éstos son el numero de unidades econdémicas, el personal ocupado y la produccion
bruta total para el comercio al por menor y al por mayor.

Dicho analisis se realiza a nivel nacional, estatal y municipal; para conocer la precision
del comportamiento de las microempresas, las pequefias empresas, y las medianas

empresas que a su vez conforman el conjunto Pyme.

Este analisis podra brindar un enfoque relacionado a la importancia de las

microempresa en la economia.
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2.- ; Qué es una microempresa?

En la economia actual se considera como un pilar productivo fundamenta y de gran
importancia a las pequefias y medianas empresas. Globalmente ésta acepcion es
aceptada por diversas economias de paises desarrollados, como en los paises qué
estdn en el proceso de progresion, es por ello qué se considera a éste tipo de

organizacion productiva como de relevancia significativa.

Actualmente, hablando especificamente de pais de México, las empresas estan
reguladas por organismos gubernamentales (Secretaria de Hacienda y Crédito publico,
Secretaria del trabajo, y prevencion social, Secretaria de Economia, entre otros érganos
gubernamentales oficiales). Sin embargo, como se menciond anteriormente, México se
encuentra en la periferia de un conjunto de economias las cuales e rigen de un criterio
general estipulado por organismos internacionales, el cual es el numero de trabajadores

con el qué cuenta.

A su vez, todas aquellas empresas industriales, comerciales o de servicios que

emplean entre 1 y 10 empleados son consideradas como microempresas.

Segun Paolillo, J G (1984), “Las microempresas, pueden estar reducidas en tamafo,

pero tienen un gran impacto en nuestra sociedad”

Desde la oOptica de los autores (Rodriguez, 2000) “Toda organizacion empresarial

denominada microempresa debe reunir las siguientes caracteristicas:”

a) Con propietarios y administracion independientes. Con excepcién de las
familiares.

b) Que no domina el sector de a la actividad en la que opera

c) Con una estructura organizacional muy sencilla

d) Que no ocupe mas de quince empleados
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e) Que sus ventas anuales no sobrepasen los 30 millones de pesos.
Es por ello que se podria definir como microempresa a aquella entidad, dedicada a la
realizacion de actividades econdémicas limitada por su capacidad de personal de no
maximo 10 personas, asi como limitantes en su produccién, como en sus ganancias,
teniendo como principal caracteristica la constitucion como entidad por miembros

familiares.
2.1. Clases de empresas segun distintos criterios

Pymes

Pequefiias

Microempresa: menos
de 10 trabajadores

Pequefia empresas: de
10 a 49 trabajadores

Medianas: de 50 a
249 trabajadores

Grandes: a partir de
250 trabajadores

Figura 4: Tipos de empresas segun el numero de trabajadores
Fuente: Clases de empresas segun distintos criterios. Elaboracion propia en base al libro contabilidad y fiscalidad de
Pinilla, Gil A. F.M, Ruiz (2004)
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2.1.1 Origen de las mipymes

El surgimiento de las pymes es el resultado de una gran crisis econdmica, y también
politica, que se ha vivido en la economia mundial en las ultimas décadas. Por otra parte
las Microempresas tienen sus remotos antecedentes y muchas de ellas se pueden
considerar que iniciaron sus actividades como pequefios talleres artesanales y en
algunos casos como maquiladoras familiares y medianas empresas. En la década de
los noventa las politicas econdmicas fueron menos acertadas y no produjeron el
esperado desarrollo, en todo este escenario solo resultados favorecidas las mediana y
gran empresa, y por otra parte se generé una grave situacion de desempleo con el

siguiente endeudamiento del sector privado.

Esta dificil situacion por la qué atravesaron muchos paises y mas especificamente
México, puso a prueba el ingenio y talento de muchos mexicanos quienes en medio de
la crisis encontraron una solucion a su situacion econdémica, evitando con esto que
dicha situaciéon desembocara a una crisis social provocada por el desempleo; en éste
momento es en el qué surgen miles de microempresas y pequefas empresas familiares
con promedio de diez trabajadores, los cuales mantuvieron la economia a flote.

Es en ese punto en donde se considera el surgimiento real de las microempresas en

México.
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2.1.2 La importancia de las mipymes

En la economia, la importancia de las mipymes se basa principalmente en las
siguientes consideraciones:

El gobierno del pais tiene como una de sus principales funciones el asegurar el
mercado de trabajo, mediante la descentralizacion de la mano de obra, misma qué
cubre un papel esencial en el funcionamiento adecuado del mercado laboral.

Crea un vinculo estrecho entre el empleador y el empleado, favoreciendo la
concepcion de una mejor conexion laboral, ya qué sus origenes son unidades

familiares, de ésta manera se genera una mejor relacion social.

Las mipymes como unidades de produccion de bienes y servicios en México, y en el
mundo, exteriorizan mayor adaptabilidad tecnolégica y menor costo de infraestructura,
es por ello la justificacion a la necesidad de dedicacién de un espacio para su
entendimiento y adaptacion. Por otra parte las mipymes poseen mayor flexibilidad para
adaptarse a los cambios del mercado debido a que desarrollan un menor volumen de
actividades, para poder emprender proyecto innovadores que daran origen a la
creacion de empleo, profesionalmente y de un buen personal calificado.

Es por ende qué se estima qué la mayoria e las economias del mercado estan regidas
por las empresas pequefas y medianas, inmersos también los microempresarios, ya

qué forman parte esencial en la economia.
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2.1.3 Clasificacion de las mipymes

Segun el diario oficial de la federacién (DOF) del 2009 se establecen los criterios de

estratificacion de las empresas de la siguiente manera

Nueva Clasificacién de Micro, Pequenas y Medianas Empresas a partir del

30 de junio de 2009

Sector

de

trabajadores | ventas maximo

Numero de | Monto Tope

anuales (mdp) | combinado*

Todas Hasta 10 Hasta $4 4.6
Comercio Desde 11 | Desde $4.01 | 93
hasta 30 hasta $100
Industria y | Desde 11 | Desde  $4.01 | 95
Servicios hasta 50 hasta $100
Comercio Desde 31 | Desde $100.01 | 235
hasta 100 hasta $250
Servicios Desde 51
hasta 100
Industria Desde 51 | Desde $100.01 | 250

hasta 250 hasta $250

5 Cuadro (1) Clasificacion de mipymes en México

Tope Maximo Combinado = (Trabajadores) X 10% + (Ventas Anuales) X 90%.

Cuadro 1 Clasificacion de mipymes en México
Fuente: Diario Oficial de la Federacion (2009)

Para saber en que clasificacion se encuentra una empresa, se calcula el puntaje de la
empresa (Pe), el cual es igual al 10% de total de trabajadores (Tt) de la empresa mas el
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90% de ventas anuales (Va) de la empresa; y debe ser menor o igual al tope maximo

combinado* de cada clasificacion. Expresado matematicamente tenemos:

Pe = (0.1*Tt) + (0.9*Va)

El tope maximo combinado resulta de tener el numero maximo de trabajadores y ventas

anuales en la formula del puntaje de la empresa segun su clasificacion.
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2.2 Concepto de empresa

El autor Ricardo Romero (1997), define a la empresa como "el organismo formado por
personas, bienes materiales, aspiraciones y realizaciones comunes para dar

satisfacciones a su clientela"’

Julio Garcia y Cristébal Casanueva, (2004), definen la empresa como una “entidad
que mediante la organizacion de elementos humanos, materiales, técnicos y financieros
proporciona bienes o servicios a cambio de un precio que le permite la reposicion de los

recursos empleados y la consecucién de unos objetivos determinados” *

Para Simén Andrade, (2005): una empresa es “aquella entidad formada con un capital
social, y que aparte del propio trabajo de su promotor puede contratar a un cierto
numero de trabajadores. Su propdsito lucrativo se traduce en actividades industriales y

mercantiles, o la prestacion de servicios" 3

Por ende se define como empresa al ente conformado por instrumentos, personas,
aspiraciones y bienes materiales, que en su conjunto realizan una actividad econémica,
con el fin de obtener un beneficio monetario, profesional, o de estima, para satisfacer

alguna necesidad o deseo dentro de la sociedad.
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2.2.1 Clasificacion de las empresas

En la actualidad y desde tiempos remotos ha existido una gran variedad de empresas,
lo cual ha generado el incremento en cantidad de las mismas, es por ende qué su
clasificacion es muy importante para en analisis, el criterio de clasificacion puede ser
relativamente aplicable a los siguientes: la personalidad del propietario, el numero de

propietarios, sectores de la actividad, y el tamafio de la empresa (Figura 5)
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6 Figura (5): Clasificacion de las empresas

Figura5: Clasificacion de las empresas
Fuente: Clases de empresas segun distintos criterios. Del libro contabilidad y fiscalidad de Pinilla, Gil A. F.M, Ruiz
(2004)
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2.3 Datos relevantes de las mypimes a nivel nacional.

Antecedentes

Las micro, pequenas y medianas empresas (mpymes), tienen una gran importancia en
la economia, en el empleo a nivel nacional y regional, tanto en los paises
industrializados como en los de menor grado de desarrollo.

Las empresas MPYMES representan a nivel mundial el segmento de la economia que
aporta el mayor numero de unidades econdmicas y personal ocupado; de ahi la
relevancia que reviste este tipo de empresas y la necesidad de fortalecer su
desempeno, al incidir éstas de manera fundamental en el comportamiento global de las
economias nacionales; de hecho, en el contexto internacional se puede afirmar que el
90% o un porcentaje superior de las unidades econdémicas totales estd conformado por

las mpymes.

Los criterios para clasificar a las micro, pequefia y mediana empresa son diferentes en
cada pais, de manera tradicional se ha utilizado el nimero de trabajadores como criterio
para estratificar los establecimientos por tamafio y como criterios complementarios, el

total de ventas anuales, los ingresos y/o los activos fijos.
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2.3.1 Personal ocupado

Segun el INEGI (2007), el “personal ocupado comprende tanto al personal contratado
directamente por la razén social, como al personal ajeno suministrado por otra razon
social, que trabajé para la unidad econdmica, sujeto a su direccion y control, y cubrié
como minimo una tercera parte de la jornada laboral. Puede ser personal de planta,

eventual o no remunerado”.

Esto quiere decir qué el personal ocupado esta integrado por las personas participes en
actividades econdmicas, apegandose a un horario en remuneracion de un sueldo o
salario.

Por otra parte los censos econdmicos definen al personal ocupado no dependiente de
la razdn social de la siguiente manera. Son todas las personas qué trabajaron para la
unidad econdmica, pero qué dependian contractualmente de otra razén social y
realizaron labores ligadas con la produccidon, comercializacion, administracion y
contabilidad, entre otras. Cubriendo como minimo una tercera parte de la jornada
laboral de la unidad economica. Excluye: al personal que trabajé en la unidad
economica por la contratacion de servicios de vigilancia, limpieza y jardineria.

A su vez, el personal ocupado no dependiente de la razon social considera los
siguientes conceptos:

Personal suministrado por otra razén social. Son las personas qué trabajaron por la
unidad econdmica, pero dependian contractualmente de otra razén social. Excluye al
personal qué trabajé como parte de un servicio contratado: vigilancia, manteamiento,
limpieza, entre otros.

Personal por comisiones sin sueldo base. Son los trabajadores que laboran por cuenta
propia para la unidad econdmica y que cobraron exclusivamente en base a comisiones
incluye: a las personas que recibieron como pago exclusivamente propinas. Excluye:

abogados, médicos, contadores y demas profesionistas que cobraron honorarios por la
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prestacion de servicios profesionales, sin laborar de manera regular o exclusiva para la
unidad econdmica.

Las empresas que proporcionan este tipo de personal a las empresas productoras son
consideradas por el Sistema de Clasificacion industrial para América del Norte (SCIAN)
dentro del sector Servicios de apoyo a los negocios y manejo de desechos y servicios

de remediacion, especificamente en las clases de actividad:
e Agencias de empleo temporal

e Suministro personal permanente

¢ Andlisis de las pymes comerciales
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Desde una optica que brinde la importancia de las mipymes en el pais, es necesario
conocer su estructura tanto econémica, como socia, asi como el impacto que brindan
las pymes en la economia, es por ello qué el INEGI realiza una clasificacién de la

informacion se estructura de la siguiente manera:

Actividades econémicas Cobertura

f e Todas las localidades dm

250 habitantes y mas,
asi como las cabeceras

e Manufactura municipales.

e Comercio e Todos los parques y

e Servicios no financieros :> corredores industriales.
e Localidades rurales con

importancia econémica
e Establecimientos
importantes ubicados en
zonas rurales
e Muestra en area rural

( e Pescay acuicultura \ k )

e Mineria

o Electricidad, agua y
suministro de gas por
ductos al consumidor
final

e Construccion
° TransporteS, correos Todo el territorio nacional

y almacenamiento.
e Servicios financieros y
de seguros

\ J

Fuente: Micro pequefia, mediana y gran empresa. Estratificacion de los establecimientos. INEGI (2009)

Figura 6: Clasificacion de las actividades econdmicas
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Las micro, pequefias y medianas empresas, tienen una gran importancia en la
economia, en el empleo a nivel nacional y regional, tanto en los paises industrializados

como en los de menor grado de desarrollo.

Las empresas micro, pequefas y medianas representan a nivel mundial el segmento de
la economia que aporta el mayor numero de unidades econdmicas y personal ocupado;
de ahi la relevancia que reviste este tipo de empresas y la necesidad de fortalecer su
desempeno, al incidir éstas de manera fundamental en el comportamiento global de las
economias nacionales; de hecho, en el contexto internacional se puede afirmar que el
90%, o un porcentaje superior de las unidades econdmicas totales, esta conformado

por las micro, pequenas y medianas empresas.

Los criterios para clasificar a la micro, pequefia y mediana empresa son diferentes en
cada pais, de manera tradicional se ha utilizado el numero de trabajadores como criterio
para estratificar los establecimientos por tamafio y como criterios complementarios, el

total de ventas anuales, los ingresos y/o los activos fijos.
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Figura 7: “Desagregacion de personal ocupado total en el sector privado y
para estatal en los Censos Econémicos 2009)

/ L
P

|
-
-
|

8 Figura (7): “Desagregacién de personal ocupado total en el sector privado y para estatal en los Censos Econémicos 2009)

Fuente: Micro pequefia, mediana y gran empresa. Estratificacion de los establecimientos. INEGI (2009)
Figura 7: “Desagregacion de personal ocupado total en el sector privado y para estatal en los Censos
Econdmicos 2009).
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2.3.1.1 Evolucioén del personal ocupado que no depende de la razén social

La dinamica de crecimiento en el personal subcontratado muestra que en 1998 a 2003
se tuvo un crecimiento porcentual del 40.01 % con una diferencia absoluta de 400 295
personas, mientras que de 2003 a 2008 fue de 95.2%, es decir un incremento absoluto
durante los ultimos 5 afios, de 1 332 792 personas no dependieron de la razén social

para la cual trabajaron.

En 2004 el personal ocupado que no dependia de la razén social para la cual trabajaba
represento 8.6% del total de personas ocupadas y para 2008 el porcentaje incrementé a
13.6%; lo cual evidencia el crecimiento de esta forma de la contratacidon del personal

(véase grafica 2).

En la grafica 3 se muestran los datos que marcan la tendencia creciente de la
subordinacion de personal, al reportarse un incremento sorprendente de 95.2%, en este
tipo de personal entre 2003 y 2008, mientras que el personal ocupado que dependia

legalmente de la razén social para la cual laboraba aument6 17.1 por ciento.
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2.3.1.2 Personal ocupado no dependiente de la razén social

El personal ocupado no dependiente de la razon social en los sectores econémicos
que contrataron una mayor proporcion de éste tipo de personal ocupado fueron mineria
(18.2%), Pesca y acuicultura (18.1%), manufacturas (14.3%) y Comercio (14.2 por
ciento).

De 1998 a 2008, relativamente en todos los sectores, a excepcion del eléctrico, gas y
agua, se incremento la participacion de personal ocupado no dependiente de la razon
social.

Cabe mencionar que el sector Electricidad, gas y agua, el personal ocupado no
dependiente de la razén social corresponde al subsector de Suministro de agua y
suministro de gas por ductos al consumidor final.

La dinamica de crecimiento en el personal subcontratado tiene diferencias de acuerdo
con el sector de la actividad econdmica al cual pertenezca; en el mismo destacan al
representarse elevados incrementos de este tipo de personal el sector Pesca y
acuicultura, que presentd una tasa de crecimiento de 238.9% entre 2003 y 2008; las
actividades Comerciales, las cuales incrementaron este tipo de personal en 128.0%; los
transportes, 99.3%; en las industrias manufactureras se incrementé 97.3%; en los

servicios, 74.4%; en la Mineria, 688%, y en la Construccién, 62.3 por ciento.
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2.3.1.2.1 Personal ocupado no dependiente de la razén social, en los afos 1998,
2003, 2008

Grafico 1: Personal ocupado no dependiente de la razén
social

3000000 3737056

2500000

2000000

1500000 1399264

998969
1000000

500000

1998 2003 2008

Grafico1: Personal ocupado no dependiente de la razén social.
Fuente: INEGI Censos Econdmicos 1999, 2004 y 2009.

El grafico uno representa el crecimiento que ha tenido el personal ocupado dependiente
de la razén social durante un periodo total de 10 afios divididos en tres periodos cortos
que comprenden 1998,2003,2008.

Como se puede apreciar el crecimiento del personal ocupado ha ido avanzando de
forma paulatina conforme el paso de los anos, ya que en 1998 se tenian 998,969
personas con un empleo no dependiente de la razén social, para el aino 2003 se
tuvieron 1,399,264 empleadores, y para el 2008 2,732,056.
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2.3.1.3 .Participacion del personal ocupado no dependiente de la razén social

Con el 28% del personal ocupado no dependiente de la razén social respecto al total
del personal ocupado, Quintana Roo es por mucho la entidad federativa con la mayor
proporcion en 2008. Le siguen en importancia el Distrito Federal (20.6%), Nuevo Ledn
(18.0%), Baja California Sur (17.5%), Coahuila (14.8%), Jalisco (14.5%), Sinaloa (14.3)
y Querétaro (14.0 por ciento).

Las altas participaciones de personal no dependiente de la razén social dentro del total
de personal ocupado no son recientes, pues desde 1998 esas entidades federativas ya
tenian altas proporciones de participacion de este tipo de personal. Ademas de lo
anterior, Quinta Roo, el Distrito Federal y Nuevo Ledn fueron las entidades federativas
con mayores crecimientos relativos durante el periodo 1998- 2008; en el caso de
Quintana Roo el incremento fue de 14.9 puntos porcentuales, al pasar de 13.9 a 28.8%;
en el Distrito Federal el aumento fue de 10.5 puntos porcentuales y el Nuevo Ledn de
10.2 puntos.

En el estado de Durango, que habia mostrado altas participaciones relativas en 1998 y
en 2003, soélo se incrementd la participacion del personal ocupado no dependiente de la

razon social en 2.8 puntos al pasar de 8.9 a 11.17 por ciento.
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2.3.1.3.1 Participacion porcentual del personal ocupado no dependiente de la

razon social total, segun la entidad federativa 1998, 2003,2008

Grafico 2: Participacidn porcentual del personal ocupado no dependiente de la
razén social respecto del personal ocupado total seguin entidad federativa
1998, 2003, 2008.

Q. Roo
DF
NL.

BCS.
Coah.
Jal.
Sin.
Qro.
Camp.
Total nacional
Son.
Méx.
Ags.
Yuc.
SLP.
Tab.
Dgo.
Nay.
Mor.
Col.
Chih.
Gto.
BC
Pue.
Zac.
Tamps.
Hgo.
Ver.
Gro.
Chis.
Mich.
Tlax.
Oax.

| 19.7

1114.8

1
w
o
w

1
]

o

HN

|

|

1

"
= omy
~

|

|

1 114.5

14.3

[
W W
o o

118
4175

120.6

28.8

10

15

20

30 35

1998
2003
2008

69




Grafico 2: Participacion porcentual del personal ocupado no dependiente de la razén social respecto del personal ocupado total
segun entidad federativa 1998, 2003, 2008.
Fuente: INEGI. Censos Econémicos 1999, 2004 y 2009.

2.3.2 Caracteristicas econémicas de microempresa comerciales a nivel nacional

Establecimientos comerciales micro

En base a informacién recopilada del INEGI censos econdémicos (2009),
Los micronegocios (0 a 10 personas) en el Comercio se caracterizaron por ocupar el
primer lugar en tres de las cinco variables que se presentan: en unidades econémicas
aport6 97.1%, en personal ocupado total 65.1%, y en activos fijos totales 39.3por ciento.
En los rubros de remuneraciones y de ingresos ocupé el segundo lugar con 28.4 y

21.6%respectivamente, ya que el primer lugar lo ocuparon las empresas grandes.

A nivel de rama la participacion mas elevada de personal ocupado en el segmento de
las micro empresas se registré en Abarrotes y alimentos al por menor con 42.9%,
mismas que concentraron 46.8% de las unidades economicas y generaron 24.9% de
ingresos.

El segundo lugar lo ocup6 la rama de Ropa y accesorios de vestir al por menor con
7.8% de personal ocupado total, 8.5% de establecimientos, los cuales reportaron 6.9%
de las remuneraciones que pagaron los micro negocios comerciales.

La tercer rama que sobresalié segun el personal ocupado total en las micro empresas
fue la de Papeleria, libros y revistas al por menor, la cual aporté 5.3% del empleo; los
micro establecimientos en esta actividad representaron 6.0% del total de micro
negocios del Comercio, a la vez que generaron 2.4% de remuneraciones y 1.6% de los

ingresos.

70



De las diez principales ramas en los micronegocios, nueve correspondieron al Comercio
al por menor, y una al Comercio al por mayor (de materias primas para la industria), la
cual participé con el 3.6% del personal ocupado.

Las diez ramas comerciales mas importantes por el numero de personas ocupadas
representaron 82.9% de unidades econdmicas y 80.4% de personal ocupado;
asimismo, aportaron 63.7% del monto de ingresos del Comercio en micro negocios.
Una caracteristica de las microempresas dedicadas al Comercio es que representan
una gran cantidad y generan mucho empleo, pero su aportacion a las remuneraciones y

a los ingresos es significativamente menor.
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2.3.2.1 Participacion porcentual del personal ocupado no dependiente de larazon

social por subsector de actividad

Grafico 3: Participacidn porcentual del personal ocupado no dependiente
de la razon social por subsector de actividad
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Nota *Subsectores como Materias primas agropecuarias y forestales al por mayor y vehiculos de motor, refacciones y combustibles,
disminuyeron la participacion de personal ocupado no dependiente de la razén social de 2003 a 2008, en tanto que los subsectores,
Alimentos, bebidas y tabaco al por mayor y Autoservicio y departamentales al por menor, incrementaron, sustancialmente dicha
participacion.

Grafico3: Participacion porcentual del personal ocupado no dependiente de la razon social por subsector.
Fuente: INEGI. Censos Econdmicos 1999, 2004 y 2009.

Grafico anterior sefala las divergencias existentes entre los afos 2003 y 2008
relacionadas a la participacion del personal ocupado no remunerado en los diversos
sectores al por menor y al por mayor a nivel, nacional, como se observa el mayor
numero del personal ocupado se centra en el subsector de la actividad econdmica de
autoservicio y departamentales al por menor, con un aumento considerable, del 2003 al
2008.A su vez el el comercio representado por las ventas por internet, catalogos y

demas ocupa solamente el 0.4 de participacion a nivel nacional.
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2.3.2.2 Importancia del comercio en la economia

Grafico 4: Importancia del comercio en la economia
. 2
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Nota: los totales nacionales excluyen actividades agropecuarias, gobierno, asociaciones religiosas y organizaciones
extraterritoriales.
*El personal ocupado total incluye al personal dependiente de la razén social y personal no dependiente de la misma.

Grafico 4: Importancia de comercio en la economia.
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INEGI Censos econdémicos 2004 2009

El comercio representa para la economia nacional el 49.9% de las unidades
economicas totales lo cual demuestra la importancia que tienen los establecimientos
comerciales para la nacion ya que representa la mitad del porcentaje nacional en
comparacion con los otros sectores, mientras que el personal ocupado en la economia
nacional esta conformado por el 30.5% representando el numero total de empleados a
nivel nacional que laboran en pro del comercio en sus distintas vertientes.
Sin embargo para el estrato de la produccion bruta, el comercio no tiene una mayor
relevancia, ya que representa unicamente el 9.8% a nivel nacional, en comparacion con

los diversos sectores.
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2.3.2.3Caracteristicas del comercio en la economia nacional 2009 Unidades

econdmicas

Grafico 5: Caracteristicas del comercio en la economia
nacional 2009
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Grafico5: Caracteristicas del comercio en la economia nacional 2009: Unidades econdémicas
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INEGI Censos econémicos 2004 2009

En la economia nacional, el comercio representa un porcentaje elevado de indice del
PIB aportado por las unidades econdomicas o empresas, es por ello que la distribucion
de las clasificaciones de las mismas pueden brindar una clara visién sobre su
comportamiento, tal y como sefiala el grafico anterior; las microempresas son las que
poseen mayor numero de unidades econdmicas con un 97.1 % de unidades a nivel
nacional, en comparacion con las empresas pequefas las cuales estan conformadas
por el 2.1%, al igual que las empresas medianas con un 0.6% a nivel nacional, a su vez
las grandes empresas con un 0.2; las cuales sefialan que su participacion a nivel
nacional representada en unidades econdmicas no es tan dinamica como lo son en las

microempresas.
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2.3.2.4 Caracteristicas del comercio en la economia nacional 2009 Personal

ocupado

Grafico 6: Caracteristicas del comercio en la economia
nacional
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Grafico 6: Caracteristicas del comercio en la economia nacional 2009: Personal ocupado
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INEGI Censos econémicos 2004 2009

El personal ocupado tiene la un rol importante en la economia nacional; al igual que el
numero de unidades economicas, el personal ocupado representa el numero de
personas que se encuentran en la economia y las mismas son econdmicamente
activas. En éste caso especifico, tal y como lo sefala el grafico anterior, en las
microempresas, el personal ocupado tiene un 65.1%, de participacién estratificandose
como la mas importante en la economia nacional, por encima de las demas
clasificaciones de las empresas. A su vez en las empresas pequefas el personal
ocupado posee el 10.6%, mientras que en la empresa mediana representa el 9.9%,
para las grandes empresas la participacion de personal ocupado es del 14.4%.

Si bien las microempresas a nivel nacional ocupan el mayor numero de unidades
economicas, es importante destacar que en este mismo sector se encuentra la

concentracion mas alta de personal ocupado.
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2.3.2.5 Caracteristicas del comercio en la economia nacional 2009

Remuneraciones

Grafico 7: Caracteristicas del comercio en la economia
nacional
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Grafico7: Caracteristicas del comercio en la economia nacional 2009: Remuneraciones
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INEGI Censos econémicos 2004 2009

En el transcurso de la vida laboral, obtener una remuneracion es equivalente a obtener
un beneficio por el trabajo o labor que se esta realizando. En la economia
especificamente a nivel nacional las remuneraciones se distribuyen de manera casi
uniforme sobre las distintas clasificaciones de la empresa. Para el caso de la
microempresa, las remuneraciones poseen el 28.4% a nivel nacional, mientras que en
la pequefia empresa el 20.4%, a su vez la mediana empresa se distribuye con 22.4 y
las grandes empresas brindan el 28.7% de remuneraciones a nivel nacional.

El comportamiento del las remuneraciones brindadas por las grandes empresas en
comparacion con las micro es muy similar, cabe destacar que las grandes empresas al
estar mejor organizadas poseen una mejor manera de remunerar a sus empleados en
comparacion con las microempresas que no poseen una estructura organizativa

realmente cohesiva.
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2.3.2 .6 Caracteristicas del comercio en la economia nacional 2009

Ingresos

Grafico 8: Caracteristicas del comercio en la economia nacional
2009
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Gréfico 8: Caracteristicas del comercio en la economia nacional 2009:Ingresos
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INEGI Censos econémicos 2004 2009

A nivel nacional, los ingresos son los las entradas econdmicas que reciben las
empresas en sus distintas clasificaciones, como se observa en el grafico anterior en las
microempresas el ingreso representa el 21.6%, mientras que en la pequefia empresa el
ingreso promedio nacional es del 16.1%, a su vez la empresa mediana posee el 21.7%,
mientras que en las grandes empresas representa el 40.7%, el evidente que las
empresas grandes debido a la gran fuerza de mercadotecnia al igual que la forma en la
que estan organizadas sus administraciones tengan un mayor ingreso que en las

empresas mas pequenas.
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2.3.2 .7 Caracteristicas del comercio en la economia nacional 2009 Activos fijos

Grafico 9: Caracteristicas del comercio en la economia
nacional 2009
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Grafico9: Caracteristicas del comercio en la economia nacional 2009 Activos fijos
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INEGI Censos econémicos 2004 2009

El grafico anterior representa las diversas caracteristicas que poseen las empresas
agrupadas segun su tamano en el pais de México.

Como se puede observar las microempresas tienen un papel importante, ya que son las
gue poseen mayores unidades econdmicas, a su vez propician el aumento del empleo
debido al alto indice de personal ocupado (65% por ciento); brindando remuneraciones
similares a las que ofrecen las grandes empresas, sin embargo sus ingresos tienen una
participacion no alta pero si mayor a la de diversos sectores.

En el caso contrario las pequefias empresas y medianas empresas no poseen mayor

relevancia, como se observa un menor numero de unidades econdmicas.
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2.3.3 Caracteristicas econémicas de microempresa comerciales a nivel Estado
Quintana Roo

El estado de Quintana Roo cuenta con una superficie de 44,705 km?. Se localiza al

sureste del pais. El clima en la entidad es de caracter calido subhumedo

principalmente, con una temperatura media anual de 26 °C y una precipitacion total

promedio anual de 1,300 mm".

Tulum

Felipe Carrillo Puerto

Othdn P. Blanco

Figura8 : Mapa Quintana Roo
Fuente INGI Instituto Nacional de Estadistica y Geografia. Censos Econdémicos 2009.

El Producto Interno Bruto (PIB) de Quintana Roo en 20127 representé 1.49% con
respecto al total nacional y en comparacion con el afio anterior tuvo un incremento de
6.82%.

El Indicador Trimestral de la Actividad Econémica Estatal (ITAEE), ofrece un panorama
de la situacion y evolucion econdmica del estado en el corto plazo. Para el tercer
trimestre de 2013, Quintana Roo registré un incremento en el indice de actividad

economica de 1.1% con respecto al mismo periodo del afio anterior.
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Por grupo de actividad economica™, las actividades primarias crecieron 21.0%,
mientras que las secundarias disminuyeron -11.5% vy las terciarias tuvieron una

variacion anual de 3.1%.

Segun datos del Censo Econdmico 2009, en el estado se cuenta con 38,794 unidades
economicas, las cuales emplean a 308,477 personas, que representan el 1.5% del total
del personal ocupado en nuestro pais .
Al tercer trimestre de 2013, la Poblacién Econémicamente Activa (PEA) ascendié a
745,798 personas de 14 afos y mas, lo que representa una elevada tasa de
participacion en la actividad econdmica (66.7%). Del total de la PEA, el 95.6% esta

ocupada y el 4.4% desocupada.

Entre las principales actividades se encuentran: servicios de alojamiento temporal y de
preparacion de alimentos y bebidas (21.69%); comercio (16.66%); servicios
inmobiliarios y de alquiler de bienes muebles e intangibles (12.43%); y construccion
(8.03%). Juntas representan el 58.80% del PIB estatal.

Los sectores estratégicos en Quintana Roo son: forestal, agronegocios, pesca,
acuacultura y turismo. Mientras que los sectores que se estan consolidando son:

Tecnologias de la Informacién y Logistico.
En el rubro de infraestructura productiva el estado cuenta con los siguientes parques
industriales:

e Parque Industrial de Chetumal (Huay-Pix, Quintana Roo)

e Parque Industrial IBC (Chetumal, Quintana Roo)

e Parque Industrial y Logistico de Puerto Morelos (Puerto Morelos, Quintana Roo)

De acuerdo con el Anuario de Estadisticas por Entidad Federativa 2012, el estado de
Quintana Roo contaba en 2011 con una longitud carretera de 5,429 km, nueve puertos,

cinco terminales portuarias y un aeropuerto nacional y tres aeropuertos internacionales.
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Segun el informe Doing Business 2013, publicado por el Banco Mundial (BM) y la
Corporacion Financiera Internacional (CFl), que clasifica a las economias por su
facilidad para hacer negocios, la ciudad de Cancun, Quintana Roo ocupa el vigésimo

séptimo lugar de las ciudades analizadas en México.

Asimismo, al desagregar este indicador, esta ciudad ocupa el vigésimo séptimo lugar
para apertura de un negocio, el tercero respecto al manejo de permisos de
construccion, el trigésimo primero en registro de propiedades y el vigésimo octavo en

cumplimiento de contratos.

Actividades econdmicas y su aportacion al PIB estatal en Quintana Roo

Sector de actividad econémica Porcentaje de

aportacion al PIB

estatal

(afio 2009)
Actividades primarias 0.78
Actividades secundarias 13.78
Actividades terciarias 85.44

Cuadro 2: Actividades econdmicas y su aportacion al PIB estatal en Quintana Roo

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INEGI. Sistema de Cuentas Nacionales de México. Producto Interno
Bruto por Entidad Federativa, 2005-2009.

Como se observa el cuadro anterior las actividades terciarias o bien las actividades
comerciales, tienen un rol importante en la economia estatal, ya que las mismas
ofrecen una aportacion al PIB estatal de 85.44%, mismas que fundamental la base por

medio de la cual la economia estatal gira, de ahi radica su importancia y conservacion.
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2.3.3 Sector Comercio en el Estado de Quintana Roo

Para conocer a profundidad la importancia de las unidades econémicas comerciales
micro (de 0 a 10 empleados), en la economia es importante hacer un detenido analisis
sobre la evolucidon que han tenido las mismas en los ultimos afios. Para ello se
analizaran los aspectos unidades econdmicas, personal ocupado y produccién bruta,
en una linea de tiempo que va desde 1999, 2004 y 2009, particularmente en esos afos
se han recopilado datos estadisticos para conocer mas a profundidad su

comportamiento.

2.3.3.1 Comercio al por menor

La definicion de acuerdo al Sistema de Clasificacidon Industrial de América del Norte
INEGI (1999: 230 - 250), quien lo define como:

Sector que comprende unidades econdmicas dedicadas principalmente a la compra —
venta (sin transformacion) de bienes de consumo final para ser vendidos a personas y
hogares, asi como a unidades econdmicas dedicadas solamente a una parte del

proceso (la compra o la venta).

Los comercios al por menor que venden bienes propios son conocidos como agencias,
depositos, tiendas, supermercados o derivan su nombre de los productos que
comercializan. Y los comerciantes minoristas que venden o promueven la compra —
venta a cambio de una comision o pago son conocidos como agentes de venta,
corredores de mercancias, comisionistas, consignatarios, intermediarios del comercio al

por menor, agentes importadores y exportadores.
Los comercios al por menor tienen una o mas de las siguientes caracteristicas:

1. Atraen clientes por la ubicacion y el disefo del establecimiento.
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2. Tienen extensa exhibicion de mercancias para facilitar a los clientes la seleccion de

las mismas.

3. Hacen publicidad masiva por medio de volantes, prensa, radio, television, etcétera.

Los comercios al por menor pueden también proporcionar servicios integrados a la
venta de bienes, como empaquetado, envasado y entrega a domicilio. La venta con

instalacion incidental se clasifica como comercio al por menor.

Este sector comprende también a los comerciantes al por menor sin establecimiento al
por menor sin establecimiento que realizan su labor mediante algunos de los siguientes

métodos:

e El telemercadeo con ventas via telefonica;

e La venta al por menor exclusivamente por catalogo;

e La venta al por menor por medios electronicos (Internet, fax y correo electrénico);
e La venta en forma personalizada;

e La venta puerta por puerta (cambaceo y multinivel)

e La venta con demostracion de productos en hogares, y

e Laventa a través de puestos semifijos 0 maquinas expendedoras.
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2.3.3.2 Comercio al por mayor

El comercio al mayor de acuerdo con la definicion que da el Sistema de Clasificacion
Industrial de América del Norte INEGI (1999 — 211-229):

Este sector comprende unidades econémicas dedicadas principalmente a la
compraventa sin transformacion de bienes de consumo intermedio (como bienes de
capital, materias primas y suministros utilizados en la produccion y bienes de consumo

final)

Para ser vendidos a otros comerciantes, distribuidores, fabricantes y productores de
bienes y servicios; asi como unidades econémicas dedicadas solamente a una parte de

ese proceso (la compra o la venta).

2.4 Analisis municipal

El siguiente analisis municipal estad enfocado en identificar la relevancia de la diferencia
entre los estratos econdmicos: microempresa, pequefa y mediana empresa. Los
graficos que se presentaran a continuacion estan basados en los censos econémicos
realizados por el INEGI 1999,2004 y 2009. Mismos que presentaran una perspectiva
relativa al comportamiento de los estratos econdmicos, y como los mismos se manejan

en la economia local.

84



2.4.1 Estadisticas Othén Pompeyo blanco
2.4.1.1 Unidades econémicas de comercio al por menor y comercio al mayor en

Othén Pompeyo Blanco 1999

Grafico 10: Unidades economicas
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Grafico 10: Unidades econdmicas de comercio al por menor y comercio al mayor en Othon Pompeyo Blanco (1999)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 1999”y el “cuaderno

estadistico municipal Othén P. Blanco 1999”

En el afio de 1999 el numero de unidades econdmicas es menor que en afios recientes,
sin embargo para el sector microempresa, el numero de unidades econémicas ascendio
a 3014 para el comercio al por menor , en el mismo sector el comercio al por mayor
solamente estuvo compuesto por 100 unidades econdmicas.
Para el sector pequefia empresa el numero de unidades econdmicas tan solo alcanzé
31 unidades para el comercio al por menor y 60 para el comercio al por mayor.
A su vez en el sector mediana empresa el numero de unidades econdémicas estuvo aun
mas reducido con 20 unidades en el comercio al por menor y 15 unidades en el

comercio al por mayor.
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2.4.1.2 Personal ocupado de comercio al por menor y comercio al mayor en

Othén Pompeyo Blanco 1998

Grafico 11: Personal ocupado
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Grafico11: Personal ocupado de comercio al por menor y comercio al mayor en Othon Pompeyo Blanco (1998)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 1998”y el “cuaderno

estadistico municipal Othén P. Blanco 1999~

El personal ocupado que se registrd en el ano 1999 corresponde en mayor participacion
al comercio al por menor ubicado dentro del sector microempresa con 3,118
trabajadores en la empresa, dentro de este mismo sector dentro del comercio al por

mayor se ubica con 405 trabajadores.

Dentro del sector pequefia empresa se encuentran 627 trabajadores en el ramo del
comercio al por menor y 295 dentro del comercio al por mayor. De igual manera dentro
del sector mediana empresa, tan solo se cuentan con 491 unidades para el ramo
comercio al por menor, mientras que el en el ramo del comercio al por mayor el numero

del personal ocupado alcanzé los 491 trabajadores.

El grafico sefiala claramente el alto indice de empleo que produce el sector

microempresa en la economia de Othén Pompeyo Blanco.
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2.4.1.3 Produccién bruta de comercio al por menor y comercio al mayor en

Othén Pompeyo Blanco 1999

Grafico 12: Produccion bruta
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Grafico 12: Produccion bruta de comercio al por menor y comercio al mayor en Othén Pompeyo Blanco (1998)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 1998”y el “cuaderno
estadistico municipal Othén P. Blanco 1999”

La produccion bruta para el afo de 1999 al igual que en los graficos anteriores estuvo
liderada por el ramo del comercio al por menor dentro del sector microempresa con
288,638. ElI comercio al por mayor dentro del mismo sector obtuvo un margen de
produccion bruta de 44,056.Mientras que para la pequeia empresa dentro del ramo del
comercio al por menor se obtuvo mayores ingresos que en el comercio al por mayor de
la microempresa, con 481,791, mientras que el comercio al por mayor dentro de éste
mismo sector se obtuvo un margen de 49,137 de produccion bruta. La mediana
empresa solo presentd un margen de 75,578 dentro del ramo del comercio al por
menor, y 45,224 en el comercio al por mayor. En el periodo de 1998 dentro del sector
microempresa fue uno de los pilares de la economia regional, ya que como se pudo
apreciar el numero de unidades econdémicas era mayor que en el sector pequefo y
mediana empresa, a su vez fue un gran generador de empleos, asi como aportando un

ingreso monetario considerable al PIB por la produccion generada.
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2.4.2.1 Unidades econémicas comercio al por mayor en Othén Pompeyo Blanco
2004

Grafico 13: Unidades econdmicas
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Gréfico 13: Produccion Bruta Quintana Roo (2004)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 2004”y el “cuaderno
estadistico del Estado de Quintana Roo 2004”

En el afio 2004 se tenia en existencia 3,131 unidades econdmicas de comercio al por
mayor y comercio al por menor para los sectores econémicos; microempresa, pequena

y mediana en la ciudad de Othén Pompeyo Blanco.

Dichos sectores poseen caracteristicas distintas, como se puede apreciar en el grafico
el sector Microempresa es el mas predominante entre los demas sectores excluyendo
al sector pequena empresa y al de mediana empresa con 2,940 unidades economicas
al por menor y 97 unidades econdémicas al por menor. Por otra parte la pequefa
empresa es el segundo sector dominante con 59 unidades econdémicas al por menor y
15 unidades al por mayor. A su vez el sector mediana empresa tan solo posee 14
unidades econdmicas al por menor y 6 unidades al por mayor haciendo del mismo el

sector mas reducido en numero de unidades dentro del municipio.
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2.4.2.2 Personal ocupado comercio al por menor y al mayor en Othén Pompeyo
Blanco 2004.

Grafico 14: Personal ocupado
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Gréfico 14: Personal ocupado Quintana Roo (2004)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 2004”y el “cuaderno
estadistico del Estado de Quintana Roo 2004”

El nimero de personal ocupado al por menor presentado el afio 2004 en la ciudad de
Chetumal, Quintana Roo, fue de 5,934 de trabajadores dentro del ramo microempresa
del sector comercio al por menor teniendo una alza en comparacion del periodo 1998
donde de igual forma predomind, y liderando de nuevo el periodo actual, a su vez el
ramo del comercio al por menor tuvo una baja en relacion al periodo anterior con 351
trabajadores dentro de éste ambito. Por otra parte el comercio al por menor en el ramo
de la pequena empresa estuvo compuesto por 1,054 trabajadores correspondientes al
ramo del comercio al por menor incrementando en cantidad con el periodo anterior y
251 trabajadores para el comercio al por mayor bajando el numero de mano de obra

correspondiente a éste sector.

Dentro de la mediana empresa se estimaron 804 trabajadores para el ramo comercio al
por menor y 743 para el comercio al por mayor teniendo un aumento del doble del

personal ocupado en ambos ramos en comparacion con él periodo 1998.
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2.4.2.3 Produccién bruta de comercio al por menor y comercio al mayor en

Othén Pompeyo Blanco 2004

Grafico 15: Produccion bruta
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Grafico 15: Produccién bruta de comercio al por menor y comercio al mayor en Othén Pompeyo Blanco (2004)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 2004”y el “cuaderno
estadistico del Estado de Quintana Roo 2004”

Dentro del mismo periodo 2004, en relacion la produccién bruta se estima en 409,38
de utilidades para el sector microempresa dentro del ramo comercio al por mayor,
teniendo un crecimiento del doble de la produccion estimada en el periodo anterior. A
su vez dentro del ramo del comercio al por mayor, la produccién fue tan solo de 65,894

en ventas. Teniendo un alza considerable en amos ramos.

Para las pequefnas empresas hubo un decrecimiento en relacion al periodo anterior en
el ramo del comercio al por menor con 257,373 y una baja en el comercio al por mayor

en la produccion bruta con 46,589 trabajadores en los establecimientos.

Para las medianas empresas dentro del ramo del comercio al por menor se encuentra
un un decrecimiento considerable en la produccion bruta con 156,768 trabajadores. A

su vez el comercio al por mayor posee 256,820 trabajadores para éste sector.
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2.4.3.1 Unidades econdmicas de comercio al por menor y comercio al mayor en

Othon Pompeyo Blanco 2009

Grafico 16: Unidades econémicas
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Grafico 16: Unidades econdmicas de comercio al por menor y comercio al mayor en Othdn Pompeyo Blanco (2009)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 2009”y el “cuaderno
estadistico del Estado de Quintana Roo 2009”

Para el periodo de 2009, el comercio al por menor dentro del sector microempresa
aumento el numero de unidades econdmicas considerablemente en relacion al periodo
anterior, con 3,142, sin embargo continua predominando y liderando todos los sectores.
A su vez el comercio al por mayor del mismo sector en unidades econémicas estuvo
compuesto por 183 unidades econdmicas. Asi mismo el sector pequeia empresa tuvo
un pequeno crecimiento en relacion al periodo pasado con 65 unidades para el

comercio al por menor y 18 para el ramo del comercio al por mayor.

La mediana empresa también tuvo un crecimiento, un tanto mayor al que se presenté
en el sector pequefia empresa, sin embargo no deja de representar en menor
porcentaje el numero de empresas de éste sector con menor amplitud en la economia y
el mercado con 29 unidades economicas para el ramo comercio al por menor y 9

unidades para el comercio al por mayor.
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2.4.3.2 Personal ocupado de comercio al por menor y comercio al mayor en

Othon Pompeyo Blanco 2009

Grafico 17: Personal ocupado
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Grafico 17: Personal ocupado de comercio al por menor y comercio al mayor en Othén Pompeyo Blanco (2009)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 2009”y el “cuaderno
estadistico del Estado de Quintana Roo 2009”

Para el periodo de 2009 como se puede observar en el grafico, se aprecia un
crecimiento del personal ocupado realmente considerable en relacion a periodos
anteriores dentro del sector microempresa, en especifico en el ramo del comercio al por
menor del sector microempresa, al igual que en afnos anteriores ha sido el lider en
otorgar espacios laborales para los habitantes de la ciudad con 17,516 puestos de
trabajo en 2009. Paralelamente el comercio al por menor obtuvo ese mismo afo 622

plazas laborales.

Dentro del sector pequefia empresa se obtuvieron 1,024 puestos ocupados por el
comercio al por menor, mientras que en el comercio al por mayor tan solo 318.
A su vez en la mediana empresa, el ramo del comercio al por menor también predominé
con un crecimiento de 1317 y el comercio al por mayor tuvo 460 mas que en la pequeia

empresa.
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2.4.3.3 Produccién bruta de comercio al por menor y comercio al mayor en

Othon Pompeyo Blanco 2009

Grafico 18: Produccion bruta del comercio al por mayory al
por menor en Othén Pompeyo Blanco 2009
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Grafico18: Produccién Bruta Quintana Roo (2009)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 2009”y el “cuaderno
estadistico del Estado de Quintana Roo 2009”

Para el periodo de 2009 se puede observar en el grafico que la producciéon bruta
incrementd dentro de su mismo sector microempresa perteneciente al ramo de
comercio al por menor con 581,143 de margen de utilidad, y 212,857 para el ramo del
comercio al por mayor dentro del mismo sector. Correspondiente al sector pequefia
empresa hubo un descenso de los activos en las ventas con 24,6706 de margen de
produccion para el comercio al por menor y 112,309 para el comercio al por mayor en el
mismo  sector representando un incremento en relacion a  afos
anteriores.Sorpresivamente el comercio al por menor dentro del sector mediana
empresa tuvo un aumento significativo, el cual lo coloca como el lider del periodo 2009,
puesto que habia tenido en periodos anteriores el comercio al por menor de la
microempresa. Cabe senalar que el crecimiento fue de1, 081, 923 de margen de
produccion bruta, mientras que el comercio al por mayor obtuvo un crecimiento de
217,343.
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2.4.41.1 Unidades econémicas Microempresas de comercio al por menor en

Othén Pompeyo a lo largo del tiempo Blanco 1999, 2004, 2009.

Grafico 19: Unidades econdmicas
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Grafico 19: Unidades econdmicas comercio al por menor a lo largo del tiempo microempresa (1999.2004, 2009)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 1999, 2004, 2009”y el
“cuaderno estadistico del Estado de Quintana Roo 1999, 2004,2009”

Como se menciond anteriormente las microempresas representadas en unidades
economicas, son las que destacan en magnitud en comparacion con las diversas
clasificaciones de las empresas, para el caso especifico de la ciudad de Chetumal
Quintana Roo, municipio Othén P. Blanco, el numero de microempresas ha tenido
comportamientos divergentes a los largo del tiempo, tal y como se muestra en el grafico
anterior durante el afio 1999 existian 3014 microempresas en la ciudad, en un lapso de
6 afnos éste numero redujo a 2940 unidades econdmicas micro, cerraron durante ese
lapso de tiempo 74 establecimientos micro, probablemente por diversas circunstancias
gue van desde los hechos personales, inclemencias climatoldgicas, actos legales entre
otros. Para los posteriores 5 afos se crearon 202 unidades econdmicas las cuales
comprenden el afno 2009, sobrepasando de esta manera al primer periodo del afo
1999 por 128 unidades.
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2.4.4.1.2 Unidades econdmicas Pequefias de comercio al por menor en Othon

Pompeyo alo largo del tiempo Blanco 1999, 2004, 2009.

Grafico 20: Unidades econdmicas
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Grafico 20: Unidades econdmicas comercio al por menor a lo largo del tiempo microempresa (1999.2004, 2009)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 1999, 2004, 2009”y el
“cuaderno estadistico del Estado de Quintana Roo 1999, 2004,2009”

Para las empresas pequefnas el comercio al por menor ha tenido un crecimiento
paulatino a lo largo del tiempo, para el aino de 1999 existian 31 unidades econdmicas
para las unidades econdmicas pequefas, durante un periodo de 6 afnos éstas unidades
incrementaron a 56 para el afio del 2004 ,28 unidades mas, durante el siguiente periodo
que comprende del afio 2004 al 2009 se crearon 6 pequefias empresas mas para un
total de 65 nuevas empresas para el 2009. En comparacion con las microempresas las
pequefas empresas del comercio al por menor no poseen un impacto relevante en la
economia, a su vez las mismas, tienen una participacion menor con un numero

pequefo de unidades a nivel municipio.
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2.4.4.1.3 Unidades econdmicas Medianas de comercio al por menor en Othdn

Pompeyo alo largo del tiempo Blanco 1999, 2004, 2009.
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Grafico 21: Unidades econdmicas
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Grafico 21: Unidades econdmicas comercio al por menor a lo largo del tiempo microempresa (1999.2004, 2009)

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 1999, 2004, 2009”y el
“cuaderno estadistico del Estado de Quintana Roo 1999, 2004,2009”

El comportamiento que tuvieron las medianas empresas a lo largo del tiempo al igual

que las microempresas es diverso, ya que en el afo de 1999 existian 20 empresas

medianas. Para el periodo siguiente que comprende de 1999 al 2004 el numero de

empresas medianas disminuyd a 6 dejando un total de 14 empresas medianas en el

2004, por consiguiente durante el siguiente periodo de 5 afios el numero de empresas

medianas aumentdé a 15 dejando un total de 29 empresas para el 2009. Esto quiere

decir que el numero de unidades econdmicas en la region aumentd, posiblemente se

deba el incremento de oportunidades para la apertura.
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2.4.4.1.4 Unidades econdmicas de comercio al por menor en Oth6n Pompeyo
Blanco 1999, 2004, 2009.

Grafico 22: Unidades econémicas comercio al por mayor
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Grafico 22: Unidades econdmicas Microempresa comercio al por mayor (1999.2004, 2009)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 1999, 2004, 2009”y el
“cuaderno estadistico del Estado de Quintana Roo 1999, 2004,2009”

Como se mencion6é anteriormente las microempresas representadas en unidades
economicas en el comercio al por mayor, son las que destacan en magnitud en
comparacioén con las diversas clasificaciones de las empresas, para el caso especifico
de la ciudad de Chetumal Quintana Roo, municipio Othén P. Blanco, el numero de
microempresas ha tenido comportamientos divergentes a los largo del tiempo, tal y
como se muestra en el grafico anterior durante el afio 1999 existian 100
microempresas en la ciudad, en un lapso de 6 afios éste numero redujo a 97 unidades
economicas micro, cerraron durante ese lapso de tiempo 3 establecimientos micro,
probablemente por diversas circunstancias que van desde los hechos personales,
inclemencias climatologicas, actos legales entre otros. Para los posteriores 5 afos se
crearon 86 unidades econdmicas dejando un total de 183 unidades para el 2009,

sobrepasando de esta manera al primer periodo del afno 1999 por 83 unidades.
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2.4.4.1.5 Unidades econdmicas de comercio al por menor en Othén Pompeyo
Blanco 1999, 2004, 2009.

Grafico 23: Unidades econdmicas comercio al por
mayor Othén Pompeyo Blanco 1999,2004,2009
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Grafico 23: Unidades econémicas Pequefia empresa comercio al por mayor (1999.2004, 2009)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 1999, 2004, 2009”y el
“cuaderno estadistico del Estado de Quintana Roo 1999, 2004,2009”

Para las empresas pequefas el comercio al por mayor ha tenido un comportamiento
divergente a lo largo del tiempo, para el afio de 1999 existian 60 unidades econémicas
un numero mayor al en comparacion de las unidades econdmicas en el comercio al por
menor, durante un periodo de 6 afos éstas unidades descendieron a 15 para el afo
del 2004 ,un total de 65 unidades menos, durante el siguiente periodo que comprende
del afio 2004 al 2009 se crearon 3 pequefas empresas mas para un total de 18 nuevas

empresas para el 2009.

En comparacion con las microempresas las pequefas empresas del comercio al por
menor no poseen un impacto relevante en la economia, a su vez las mismas, tienen
una participacion menor con un numero pequefo de unidades a nivel municipio. Sin

embargo dichas empresas son propias de una participacién en el mercado discreta.
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2.4.4.1.6 Unidades econdmicas de comercio al por menor en Othén Pompeyo
Blanco 1999, 2004, 2009.

Grafico 24: Unidades econdmicas comercio al por mayor Othén
Pompeyo Blanco 1999,2004,2009
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Grafico 24: Unidades econdmicas Mediana empresa comercio al por mayor (1999.2004, 2009)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 1999, 2004, 2009”y el
“cuaderno estadistico del Estado de Quintana Roo 1999, 2004,2009”

El comportamiento que tuvieron las medianas empresas a lo largo del tiempo al igual
que las microempresas es diverso, ya que en el afio de 1999 existian 15 empresas
medianas. Para el periodo siguiente que comprende de 1999 al 2004 el numero de
empresas medianas disminuyo a 9 dejando un total de 6 empresas medianas en el
2004, por consiguiente durante el siguiente periodo de 5 afios el numero de empresas
medianas aumentd a 3 dejando un total de 9 empresas para el 2009. Como se observa
los numeros son significativamente menores en comparacién de las medianas
empresas del comercio al por menor. Las unidades econdmicas relacionadas a las
medianas empresas, son mas susceptibles a los cambios en el mercado, ya que las
mismas tienden a disminuir en tamafno cuando se enfrentan a alguna situacién ya sea

personal 0 econdmica.

Como se aprecia en el grafico el numero de unidades econémicas en las medianas
empresas disminuyd en un periodo de 10 anos, la entrada de comercios

multinacionales pudo orientar a la disminucion de las medianas empresas.
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2.4.4.1.7 Personal ocupado de comercio al por menor en Othon Pompeyo Blanco
1999, 2004, 2009.

Grafico 25: Personal ocupado
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Grafico 25: Personal ocupado en la Microempresa del comercio al por menor (1999.2004, 2009)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 1999, 2004, 2009”y el
“cuaderno estadistico del Estado de Quintana Roo 1999, 2004,2009”

Como se pude apreciar en el grafico, el personal ocupado en las microempresas del
municipio de Othén P. Blanco tuvo un crecimiento constante en un periodo de 10 afos.
Esto se debe al incremento del numero de las empresas que se han aumentado a su
vez este suceso genera el aumento del personal ocupado. Como se sabe al existir un
mayor numero de microempresas, por consiguiente el numero de personal ocupado
aumenta.Este suceso pudo haberse originado debido a causas diversas en las que
destacan el aumento de oportunidades para la generacion de nuevas empresas, asi
como asociaciones entre miembros de la familia que decidieron crear un
establecimiento y por consiguiente aumentaron el numero de personas laborando en la
misma. Por otra parte el crecimiento de los hijos y su incursion en la empresa es otro
factor para que el niumero de personal ocupado aumentara significativamente en un
periodo de 10 anos. A su vez el desempleo es otro factor que origina la incursion de las
personas en los negocios haciendo que los mismos se ocupen en algun establecimiento
comercial.
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2.4.4.1.8 Personal ocupado de comercio al por menor en Othon Pompeyo Blanco
1999, 2004, 2009.

Grafico 26: Personal ocupado
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Grafico26: Personal ocupado en la Pequefia empresa del comercio al por menor (1999.2004, 2009)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 1999, 2004, 2009”y el
“cuaderno estadistico del Estado de Quintana Roo 1999, 2004,2009”

El personal ocupado en las pequefias empresas de Othon Pompeyo Blanco, han tenido
un comportamiento diverso a lo largo del tiempo, ya que en 1999 se tenia un numero de
627, para el 2004, este numero aumentdé a 1,054 unidades, para el 2009.Esto
demuestra como el personal ocupado aumentd durante un periodo de 5 afos y para el
periodo posterior éste numero se redujo en 1024 unidades. En comparacién con las
microempresas las pequeias empresas son mas débiles en cuestiones de estabilidad y

retencién del personal ocupado ya que son mas susceptibles a los cambios.

Factores como inclemencias climatoldgicas, y las crisis econdmicas, asi como también
problemas personales dentro de la organizacion son variables fundamentales que
ocasionan que diversos establecimientos de la pequefia empresa cierren ocasionando

asi que se reduzca el personal ocupado que se encontraba en los mismos.
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2.4.4.1.9 Personal ocupado de comercio al por menor en Othon Pompeyo Blanco
1999, 2004, 2009.

Grafico 27: Personal ocupado
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Grafico 27: Personal ocupado en la Mediana empresa del comercio al por menor en Othén P. Blanco (1999.2004,
2009)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 1999, 2004, 2009”y el
“cuaderno estadistico del Estado de Quintana Roo 1999, 2004,2009”

En similitud con las microempresas, las medianas empresas tienen un crecimiento
constante y paulatino ya que en 1999 se tenia en existencia un personal ocupado de
491 personas trabajando en las medianas empresas del municipio de Othén Pompeyo
blanco. Al igual que las microempresas , las medianas empresas poseen una
resistencia a los cambios que se presentan en el micro y macroambiente, ya que como
se puede observar el personal ocupado no decayo, si no que mas bien aumento
conforme el paso del tiempo, esto sucedié en un periodo de 10 afios. A pesar que el
numero de empleados no es tan grande como lo es en la microempresa, el numero de
personal amenté significativamente durante ese periodo.Cabe mencionar que
anteriormente las medianas empresas habian sufrido una disminucion en cuestiones
del numero de establecimientos, o unidades comerciales en el municipio de Othdn
Pompeyo Blanco, sin embargo el numero de trabajadores aumentd a lo largo del tiempo
éste comportamiento se pudo haber originado a partir de que al cerrar el
establecimiento comercial, los trabajadores migraron hacia diversos establecimientos

comerciales de la mediana empresa.
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2.4.4.1.10 Personal ocupado de comercio al por menor en Oth6n Pompeyo Blanco
1999, 2004, 2009.

Grafico 28: Personal ocupado en la Microempresa del comercio
al por mayor en Othon Pompeyo blanco 1999,2004,2009

600

>00 405

400 351 Personal ocupado en la

300 Microempresa del comercio
al por mayor en Othdn

200 Pompeyo blanco

100 1999,2004,2009

0 T T 1
Microempresa Microempresa Microempresa
1999 2004 2009

Grafico 28: Personal ocupado en la Microempresa del comercio al por mayor en Othén P. Blanco (1999.2004, 2009)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 1999, 2004, 2009”y el
“cuaderno estadistico del Estado de Quintana Roo 1999, 2004,2009”

El personal ocupado representa el numero de personas econdmicamente activas
ofreciendo su trabajo en alguna actividad econdémica, para el afio de 1999 el personal
ocupado perteneciente a las microempresas representa el 405, mientras que durante el
siguiente periodo éste numero en personal ocupado disminuyé a 351, mientras que
para el periodo que comprende hasta el afio del 2009 éste numero de personal

ocupado incremento a 622.

Mientras que las microempresas dedicadas al comercio al por menor mantienen un
crecimiento constante a lo largo del tiempo, las microempresas dedicadas al comercio
al por mayor tienden a tener problemas de estabilidad, lo cual origina la reduccion del
personal durante el 2004, al igual, la insercién de comercios, multinacionales, asi como

la llegada supermercados, pudo haber originado dicho comportamiento.
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2.4.4.1.11 Personal ocupado de comercio al por menor en Othon Pompeyo Blanco
1999, 2004, 2009.

Grafico 29: Personal ocupado en la Pequeiia empresa del
comercio al por mayor en Othén Pompeyo blanco
1999,2004,2009
350 318
295
300 751
250
200 Personal ocupado en la
150 Pequefia empresa del
comercio al por mayor en
100 Othén Pompeyo blanco
50 1999,2004,2009
0 T T 1
Pequefia empresa Pequefiaempresa Pequefia empresa
1999 2004 2009

Grafico 29: Personal ocupado en la Pequefia empresa del comercio al por mayor en Othén P. Blanco (1999.2004,
2009)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 1999, 2004, 2009”y el
“cuaderno estadistico del Estado de Quintana Roo 1999, 2004,2009”

El personal ocupado en las pequefias empresas, al igual que en las microempresas
dedicadas al comercio al por menor, presentan un descenso del personal en el afio de
2004, ya que en el afo de 1999 se contaban con 295 empleados para la pequefia
empresa dedicada al comercio al por mayor, para el siguiente periodo éste numero
disminuy6 a 251, mientras que para el periodo posterior este numero fue superado con

318 nuevos empleados.

Diversas circunstancias, como se habia mencionado con anterioridad, pudiesen haber
orientado a los empleados a abandonar su lugar de trabajo durante el 2004, unos de
ellos pueden ser los cambios fiscales, financieros, familiares, la apertura de nuevos
super mercados, lo cual origina la apertura de nuevas plazas de trabajo, son factores
que ocasionan que el personal decida buscar otras alternativas, diversas a las cuales

poseen actualmente.
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2.4.4.1.12 Personal ocupado de comercio al por menor en Othbn Pompeyo Blanco
1999, 2004, 2009.

Grafico 30: Personal ocupado en la Mediana empresa del
comercio al por mayor en Othén Pompeyo blanco
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Grafico 30: Personal ocupado en la Mediana empresa del comercio al por mayor en Othén P. Blanco (1999.2004,
2009)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 1999, 2004, 2009”y el
“cuaderno estadistico del Estado de Quintana Roo 1999, 2004,2009”

El personal ocupado en las medianas empresas, al igual que en las pequefas
empresas dedicadas al comercio al por mayor, presentan aumento del personal en el
ano de 2004, ya que en el afo de 1999 se contaban con 495 empleados para la
mediana empresa dedicada al comercio al por mayor, para el siguiente periodo éste
numero disminuyé a 743 ubicando éste periodo como el mas alto registrado, mientras
que para el periodo posterior este numero se redujo a 460 empleados.Diversas
circunstancias, como se habia mencionado con anterioridad, pudiesen haber orientado
a los empleados a abandonar su lugar de trabajo durante el 2004, unos de ellos pueden
ser los cambios fiscales los cuales de cierta manera hayan afectado positivamente a la
generacion de empresas medianas y de ahi surgieron las oportunidades de empleo, por
otra parte la disminucion del personal pudo haberse ocasionado debido a factores
financieros, familiares, la apertura de nuevos super mercados, lo cual origina la apertura
de nuevas plazas de trabajo, son factores que ocasionan que el personal decida buscar

otras alternativas, diversas a las cuales poseen actualmente.
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2.4.4.1.13 Personal ocupado de comercio al por menor en Othdn Pompeyo Blanco
1999, 2004, 2009.

Grafico 31: Produccion bruta
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Grafico 31: Produccion bruta en la Microempresa del comercio al por menor en Othdn P. Blanco (1999.2004, 2009)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 1999, 2004, 2009”y el
“cuaderno estadistico del Estado de Quintana Roo 1999, 2004,2009”

La produccion bruta en el comercio al por menor ha tenido un comportamiento
constante durante un lapso de diez afios en donde el crecimiento del aumento en la
produccion se ha mantenido.Para el afno de 1999 ésta produccion se mantenia en
288,638, para el ano de 2004 se tenia una produccion en las microempresas del
comercio al por menor de 409,038, mientras que para el 2009 éste numero se

incrementd a 581, 143.

Como se ha mencionado anteriormente el nUmero de microempresas respecto a las
unidades econdmicas ha aumentado al igual que lo ha hecho su produccidon esto se
debe en base a la apertura de nuevos establecimientos, los cuales dedican su vida

comercial a la creacidon de productos para su venta proxima.
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2.4.4.1.14 Produccion bruta en la Pequefia empresa del comercio al por menor en
Othén Pompeyo Blanco 1999, 2004, 2009.

Grafico 32: Produccion bruta
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Grafico 32: Produccion bruta en la Pequefia empresa del comercio al por menor en Othén P. Blanco (1999.2004,
2009)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 1999, 2004, 2009”y el
“cuaderno estadistico del Estado de Quintana Roo 1999, 2004,2009”

La produccion bruta en las pequefas empresas, tiene un comportamiento
completamente paralelo al que tienen las microempresas dedicadas al comercio al por
menor, ya que las empresas pequenas presentan un descenso de la produccion bruta
en el ano de 2004, ya que en el afio de 1999 se contaban con 481,719 empleados para
la pequena empresa dedicada al comercio al por mayor, para el siguiente periodo éste
numero disminuyé a 257,373, mientras que para el periodo posterior este numero

disminuy6 aun mas hasta llegar a 246,706 producto producidos.

Diversas circunstancias, como se habia mencionado con anterioridad, pudiesen haber
orientado a los empresarios a disminuir la produccidon que anteriormente realizaban los
cambios relacionados al crecimiento del municipio pudieron ser un factor para que los

empresarios dejaran de producir.
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2.4.4.1.15 Produccion bruta en la Pequefia empresa del comercio al por menor en
Othén Pompeyo Blanco 1999, 2004, 2009.

Grafico 33: Produccion bruta
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Grafico 33: Produccion Bruta en la Mediana empresa del comercio al por menor en Othén P. Blanco (1999.2004,
2009)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 1999, 2004, 2009”y el
“cuaderno estadistico del Estado de Quintana Roo 1999, 2004,2009”

Para el comercio en las medianas empresas al por menor, la produccién bruta ha tenido
un desenvolvimiento constante en los diversos periodos en los que se ha encontrado,
para el aino de 1999 se tenia en existencia una produccion aproximada de 77,578,
posteriormente para el siguiente periodo la produccion tuvo un crecimiento llevando a
las mismas a tener un estimado de 156,768, sin embargo para el periodo posterior la

produccion aumenté significativamente a 1, 081,923.

Cabe mencionar que el comportamiento que se observa en la microempresa es similar
al aumento que ha tenido en cuestiones de numero de unidades econdmicas, esto
quiere decir que al aumentar las unidades por consiguiente se tendra un aumento

significativo en la produccién.
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2.4.4.1.16 Produccién bruta en la Microempresa del comercio al por mayor en
Othén Pompeyo Blanco 1999, 2004, 2009.
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Grafico 34: Produccion Bruta en la Microempresa del comercio al por mayor en Othén P. Blanco (1999.2004, 2009)

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 1999, 2004, 2009”y el
“cuaderno estadistico del Estado de Quintana Roo 1999, 2004,2009”

Las microempresas al ser consideradas las unidades econémicas de menor rango la
produccion bruta en la misma empresa ha tenido un comportamiento peculiar, ya que
para el aino de 1999 se tenia en existencia una produccidon aproximada de 44,056,
posteriormente para el siguiente periodo la produccion aumenté a 65,894, sin embargo

para el periodo posterior la produccién aumenté significativamente a 212,857.

Como se puede observar en el grafico el comportamiento que ha tenido la produccién
en las microempresas a lo largo de el tiempo constante debido al aumento de la
produccion en periodos de tiempo , dicho comportamiento esta ligado a las condiciones
ambientales pueden jugar un papel fundamental, ya que cuando la materia prima se ve
escasa y la misma tiende a aumentar en su valor monetario, la produccion se ve
afectada, ocasionando que se deje de producir por temporadas, orientando de ésta

manera el cierre en los negocios.
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2.4.4.1.17 Produccion bruta en la Pequefia Empresa del comercio al por mayor en
Othén Pompeyo Blanco 1999, 2004, 2009.
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Grafico 35: Produccion Bruta en la Pequefha empresa del comercio al por mayor en Othon P. Blanco (1999.2004,
2009)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 1999, 2004, 2009”y el
“cuaderno estadistico del Estado de Quintana Roo 1999, 2004,2009”

En comparacién con el personal ocupado, la produccion bruta en la pequefia empresa
ha tenido un comportamiento diferente, ya que para el afio de 1999 se tenia en
existencia una produccion aproximada de 49,137, posteriormente para el siguiente
periodo la produccion disminuyé a 46,589, sin embargo para el periodo posterior la
produccion aumentd significativamente a 112,309. Cabe mencionar que el
comportamiento que se observa e la pequefia empresa es muy similar al que se puede

apreciar en la microempresa del comercio al por mayor.

Diversas situaciones provocan el comportamiento tan disperso de el crecimiento
relacionado a al produccion bruta en un lapso se diez afos, las condiciones
ambientales pueden jugar un papel fundamental, ya que cuando la materia prima se ve
escasa y la misma tiende a aumentar en su valor monetario, la produccion se ve
afectada, ocasionando que se deje de producir por temporadas, orientando de ésta

manera el cierre en los negocios.
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2.4.4.1.18 Produccion bruta en la Mediana Empresa del comercio al por mayor en
Othén Pompeyo Blanco 1999, 2004, 2009.

Grafico 36: Produccion bruta comercio al por mayor
Othon Pompeyo blanco 1999,2004,2009
300000 356820
250000 217343
200000
150000 Producqon bruta
comercio al por mayor
100000 45224 Othén Pompeyo blanco
50000 1999,2004,2009
O T T 1
Mediana Mediana Mediana
empresa 1999 empresa 2004 empresa 2009

Grafico 36: Produccion Bruta en la Mediana empresa del comercio al por mayor en Othén P. Blanco (1999.2004,
2009)
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por el INEGI “Censos econémicos 1999, 2004, 2009”y el
“cuaderno estadistico del Estado de Quintana Roo 1999, 2004,2009”

La produccién en el comercio al por mayor para las medianas empresas en Othén
Pompeyo Blanco tuvo diversas variaciones durante 10 afios. Como se puede apreciar
en el grafico 36 durante el afio de 1999 se tuvo una produccion de 45,224 unidades,
para el periodo siguiente este numero aumentd significativamente ya que para el
periodo de 2004 se tuvieron 256,820 unidades de produccion, el afio hasta ahora de
mayor relevancia para la produccion bruta en el comercio al por mayor. Para el
siguiente periodo que comprende el afio de 2009 el numero de unidades producidas se
redujo a 217,343.El comportamiento de las condiciones propias para la produccion en el
comercio al por mayor se deben a diversas variables, como es el clima, ya que es un
factor considerable para la produccién, como se sabe en el 2005 el huracan Wilma
afecto las costas del estado, imposibilitando la produccion, por otra parte el cambio de
sexenio en el 2006 puede ser otro factor para la disminucion de la produccion ya que
probablemente no se ofrecieran los apoyos a la produccion durante el sexenio de Felipe
Calderdon, debido a las diversas crisis econdmicas que ha pasado el mundo

recientemente.
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2.6.2.- Conclusion

Se tiene el conocimiento que existen diversas empresas a nivel nacional, y las
diferentes catalogaciones de las mismas, sin embargo conocer su comportamiento
durante periodos especificos de tiempo, permiten obtener un conocimiento de coémo las

conductas de las mismas.

Como se observoé en todos los graficos, las pequefias y medianas empresas, tienen una
participacion reservada en la economia, en especial las pequefias empresas, sin
embargo las medianas poseen una mayor participacion, si no lo hacen en el numero de
personal ocupado o en el numero de establecimientos comerciales, realizan dicha

participacion en la produccion bruta.

Sin embargo las microempresas son las que ponderan ante las clasificaciones
anteriores, debido al numero de establecimientos comerciales que poseen, asi como el
numero de personal ocupado y por consiguiente la produccién bruta. Al representar una
gran participacion en la economia, convierten a las microempresa en un pilar de la

misma y por ello es importante buscar por la mejora de las mismas.

112



Capitulo 3

“La mercadotecnia, sus estrategias y su interacciéon con las microempresas del

sector comercio en Chetumal Quintana Roo”
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3.- introduccion

El siguiente capitulo contiene la metodologia por medio de la cual se llevara a cabo la
investigacion: “estrategias mercadologicas: una herramienta para contrarrestar el cierre
en las microempresas” la cual se aplicara a las microempresas Chetumalefas las
cuales representan el fundamento esencial de esta investigacion, se hara una
explicacion de método cuantitativo que se pretende utilizar, asi como también la forma

en la que la informacion sera captada y percibida.

Por otra parte este capitulo contendra la informacion medular de toda la tesis ya que se
podran encontrar los resultados de la investigacion realizada a partir del analisis del
comportamiento de las microempresas comerciales de la ciudad de Chetumal, Quintana
Roo. Dicha informacion pretende brindar un enfoque arraigado a conocer si las
microempresas de la ciudad tienen algun tipo de conocimiento en relacién a las
estrategias mercadoldgicas y como los empresarios emplean las mismas, de manera

racionalmente o irracional.
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3.1 Metodologia

El modelo de metodologia que se adopta a ésta investigacion sobre las microempresas
es el de el autor Sampieri, Fernandez, C y BaptistaP. (2004), ya que tiene un enfoque lo
suficientemente amplio y flexible que se puede adoptar de manera general a los
requerimientos y alcances que se deseen alcanzar en ésta investigacion , cubriendo los
puntos esenciales que guian el disefo y elaboracion de la misma, tal como se presenta

en la siguiente figura:

Proceso:
. Revision de la Visualizacién del
Idea — HEHEEIIE == literaturay desarrollo p alcance del
del problema . )
del marco tedrico estudio
Elaboracién de
hipdtesis y
definicién de
variahles
Elaboracion Definiciony Desarrollo de
de reporte de @ Analisis de Recoleccion . gem™ selecciondela disefio de
resultados datos de datos muestra investigacion

Fuente: Elaboracion propia en base a los autores Sampieri, Fernandez, C y BaptistaP. (2004)
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Asi mismo la investigacion radicara en tres tipos de analisis en los que se basaran de
acuerdo a la optica de los autores: Hernandez Sampieri, Roberto; Fernandez Collado,
Carlos; Baptista Lucio, Pilar (1997) mencionan que un estudio exploratorio: Los estudios
exploratorios se efectuan, normalmente, cuando el objetivo es examinar un tema o
problema de investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes. Es decir,
cuando la revision de la literatura revel6 que unicamente hay guias no investigadas e

ideas vagamente relacionadas con el problema de estudio.

De acuerdo con el autor Dankhe (1986), un estudio descriptivo brinda como propésito
del investigador describir situaciones y eventos. Esto es, decir cdmo es y se manifiesta
determinado fendmeno. Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades
importantes de personas, grupos, -comunidades o cualquier otro fendbmeno que sea
sometido a analisis Miden y evaluan diversos aspectos, dimensiones o componentes
del fendmeno o fendmenos a investigar. Desde el punto de vista cientifico, describir es
medir. Esto es, en un estudio descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y se
mide cada una de ellas independientemente, para asi -y valga la redundancia- describir

lo que se investiga.

As u vez el autor Dankhe (1986), menciona qué los las investigaciones correlacionales
son un tipo de estudios que tienen como propdsito medir el grado de relacion que
exista entre dos o mas conceptos o variables (en un contexto en particular). En
ocasiones solo se analiza la relacion entre dos variables, asi mismo los estudios
correlacionales miden las dos o mas variables que se pretende ver si estan o no

relacionadas en los mismos sujetos y después se analiza la correlacion.

Para ello, en la investigacion se plantea realizar un instrumento de investigacion el cual
permita poder obtener datos relacionados a las estrategias mercadologicas y si las
mismas son aplicadas o no dentro de la microempresa, a su vez el instrumento de
investigacion orientara preguntas para conocer parte del entorno de la empresa, para

conocer a profundidad cuales son las problematicas que posee.
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Por otra parte se encuentra el formato SPSS, es un programa estadistico informatico
utilizado mayormente en las ciencias sociales, y las empresas de investigacion de

mercado, éste programa cuenta con la capacidad de manejar grandes bases de datos.

A través de éste programa informatico se pretende analizar las diversas variables
resultantes de la elaboracién del cuestionario, esto con la finalidad de comprobar o

refutar las hipotesis que se plantearon al inicio de la investigacion.
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3.2 Numero de microempresas en la ciudad de Chetumal, Quintana Roo.

Segun la secretaria de la economia (2004), el SIEM es el Sistema de Informacion
Empresarial Mexicano, el cual es un instrumento de informacién promocién, y consulta
de empresas industriales, comerciales y de servicios que operan en el pais de México,
el cual identifica la oferta y la demanda de productos y servicios de las empresas
registradas. Asimismo, se puede consultar informacion relacionada con los programas

de apoyo.

Para conocer el numero de microempresas que se encuentran en la ciudad de
Chetumal, Quintana Roo se hizo una seleccion de criterios en la pagina del SIEM,
estratificando como criterios principales, el Estado de interés, por consiguiente el
municipio, posteriormente el sector el cual en este caso particular es el comercio y en

todas las actividades comerciales.

Al término de la seleccién de criterios el numero total de microempresas en la ciudad de

Chetumal, Quintana Roo registrado para el mes de mayo fue de 1,880.
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3.3 Tamano de la muestra

El tamafio de la muestra esta determinado por la pagina online NETQUEST la cual es
es un proveedor independiente de campo online para la industria de la investigacién de
mercados en Espafia, Portugal y América Latina. Actualmente, contamos con mas de
300.000 consumidores dispuestos a dar su opinién en 21 paises, y con la tecnologia

mas puntera para gestionarlos y encuestarlos.

Nacida en Barcelona (Espaina) en 2001, Netquest ha crecido junto a sus clientes
gracias a una apuesta decidida por tres valores estratégicos. En primer lugar,
apostamos por el desarrollo de tecnologia propia. Esto nos ha permitido afrontar los
retos de la migracion online sin limitaciones, con un enfoque innovador y rupturista, y
disponer de la herramienta de encuestas online mas usada en el mercado
iberoamericano.

En segundo lugar, apostamos por crear paneles online de calidad. Creemos que la
investigacion online no debe ser solamente una forma de reducir costes; queremos
contribuir a mejorar la investigacion de mercados a través de paneles online disefiados
con una alta exigencia, asumiendo metodologias innovadoras que tienen un impacto
claro en la fiabilidad de los datos que entregamos. Por eso tenemos el unico panel de

region certificado por la norma 1SO26362.

Por consiguiente para la determinacion de la muestra se eligieron diversos factores
relacionados a un calculo matematico el cual da como resultado es el numero de

observaciones que lo componen. Mismo que esta representado por la siguiente férmula:
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Figura 10: Tamafo de la muestra para poblaciones finitas
Fuente: HERNANDEZ LERMA, Onésimo. Elementos de probabilidad y estadistica, México, Fondo
de cultura Econémica, 1979, 355 p.

Como se menciond anteriormente el calculo de la muestra se realizé en la pagina
Nestquest en dénde se selecciond el margen de error de un 7%, con un nivel de
confianza del 95%; el cual da como resultado una muestra de 178 microempresas en la
ciudad de Chetumal, Quintana Roo, mismas que representan el tamafo total de la

poblacion total que servira como estudio.

120



3.4 Tipo de muestreo

Segun los autores Casal Jordi y Mateu Enric (2003) el método por conveniencia
consiste en la eleccion por métodos no aleatorios de una muestra cuyas caracteristicas
sean similares a las de la poblacién objetivo. En este tipo de muestreos la
“representatividad” la determina el investigador de modo subjetivo, siendo este el mayor
inconveniente del método ya que no podemos cuantificar la representatividad de la

muestra.

Presenta casi siempre sesgos y por tanto debe aplicarse unicamente cuando no existe
alternativa. En algunos casos, especialmente cuando se requiere una estrecha
colaboracion por parte de los ganaderos o veterinarios de campo, es la unica opcion

para que el estudio sea viable.

También puede ser util cuando se pretende realizar una primera prospeccion de la
poblacién o cuando no existe un marco de la encuesta definido. Este tipo de muestreos
puede incluir individuos proximos a la media o no, pero casi nunca representara la
variabilidad de la poblacion, que normalmente quedara subestimada.

Como se menciond6 anteriormente el método por el cual se realizara la investigacién en
base a las empresas que se encuentran en la ciudad de Chetumal, Quintana Roo, es el
método por conveniencia, ya que al ser un método no probabilistico es de facil
aplicacion, uso y analisis, con los resultados similares a los que se buscan obtener en
un muestreo probabilistico.

Esto quiere decir que se encuestaran a las microempresas de la ciudad, segun
considere el investigador conveniente encuestar, en base a criterios que encajen en el

perfil de microempresa que se ajuste al objeto de analisis al cual se pretenda llegar.
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3.5 Graficos resultantes de la encuesta econémica a empresas comerciales

3.5.1.- Tipo de unidad econémica

1.- Tipo de unidad econdmica

i Comercial

128

Grafico 37: Tipo de unidad econdmica
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias mercadologicas una herramienta
para combatir el cierre en microempresas”

Las unidades econémicas que serviran para la realizacién de ésta investigacion seran
unicamente comerciales, debido a la magnitud que conlleva clasificar, analizar y
estudiar al gran numero de empresas que se encuentran dentro de la ciudad de
Chetumal. Es por ello que la muestra para este estudio esta basada unicamente en
empresas comerciales las cuales corresponden en su totalidad a 128 con un numero
menor de 10 empleados. Este tipo de unidad econdémica reduce el tamafio del universo
a estudiar, como se habia mencionado anteriormente y éste a su vez se enfoca

unicamente en las empresas comerciales facilitando y discriminando su analisis.
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Grafico 38: Giro comercial
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias mercadolégicas una herramienta

para combatir el cierre en microempresas”

La recopilacion de los datos, estaba enfocada en poder encuestar a la mayor parte de
las microempresas dedicadas exclusivamente al comercio tanto al por menor y al por

mayor en la ciudad de Chetumal, Quintana Roo.

Para ello se seleccionaron segun el DENUE (2009), los giros comerciales del comercio
al por menor y al por mayor para poder determinar cuales son las empresas con mayor
porcentaje en frecuencia, dentro de la misma ciudad. Como se habia mencionado
anteriormente las microempresas forman una parte esencial de la economia nacional, la
administracién de las mismas, radica en personas que deciden realizar un negocio ya
sea por gusto propio por la idea o concepto de los productos a comercializar, o por el
siempre hecho de generar utilidades en un periodo de tiempo futuro. A su vez el giro
comercial radica fundamentalmente en la idea que se desea concretar, es por ello que
dentro de la ciudad de Chetumal Quintana Roo, y en la mayor parte del pais, las

microempresas son diversas segun el producto que deseen comercializar,

Como se observa en grafico anterior el comercio al por menor en abarrotes y alimentos
ocupa 19,5% en numero de unidades econdmicas en el estado de Chetumal, siendo el
mismo el mas importante ya que la frecuencia en numero de establecimientos es mayor
en éste giro comercial en comparacion con las demas empresas, ya que al tratarse de
un negocio de caracteristicas completamente familiares, cualquier miembro de la familia
con habilidades en conocimiento en lo productos y manejo de dinero, puede laborar en
el establecimiento o cubrir el turno de algun familiar encargado, este negocio es

también denominado coloquialmente como “tienditas.

Paralelamente a la venta de abarrotes la venta de cigarros, bebidas alcohdlicas y hielo
también juega parte fundamental en cuestion de numero de establecimientos,

cumpliendo con las caracteristicas de la comercializacion de abarrotes la venta de
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bebidas alcohdlicas, continua siendo un negocio netamente familiar, en doénde
miembros familiares, en ocasiones menores de edad se encargan de manejo del

establecimiento.

El segundo ramo comercial mas importante es el de la preparacién de alimentos y
bebidas, éste giro comercial dedicado a la venta de alimentos por lo general se
encuentra basado en loncherias, taquerias, venta de mariscos o cocteles, panaderias,
venta de pollo asado, y cocinas econdmicas. Dichos establecimientos se encuentran en
éste ramo debido a sus caracteristicas de preparacion de alimentos para su venta
postuma seminmediata o inmediata.

En comparacién con los anteriores giros comerciales antes mencionados, la venta de
alimentos no apertura la mayor parte del dia si no que muchas veces algunos
establecimientos unicamente abren por las noches como son las taquerias, y algunas
loncherias y panaderias, y otros establecimientos del mismo ramo Unicamente abren

durante el dia como son la venta de pollos, la marisqueria o cocteleria.

Los salones de belleza, peluquerias, y aplicacion de uhas son el tercer lugar de
establecimientos en la ciudad, en muchas ocasiones éstos establecimientos no se
encuentran registrados en la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, mas bien éstos
negocios son dedicados al comercio informal, ya que en muchas ocasiones se pudo
apreciar los que mismos establecimientos se encontraban acondicionados en las salas
de algun hogar en donde se pudiesen realizar de la manera mas confortable las

actividades comerciales.
La venta de articulos para el esparcimiento ocupa uno de los porcentajes mas altos en
la frecuencia de establecimientos, y éstos se componen por la venta de articulos para

regalar, accesorios para mascotas, y la venta de pifiatas.

La venta de articulos de papeleria ocupa un lugar significativo en la frecuencia de giros

comerciales, al tratarse de un negocio de caracteristicas familiares.
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3.5.3.- Razoén Social

Grafico 39: Razdn Social

i Nombre

Grafico 39: Razoén social
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias mercadologicas una herramienta
para combatir el cierre en microempresas”

La razdn social inmersa en los establecimientos, varia segun el giro comercial de cada
establecimiento, asi como también lo que se comercialice dentro del mismo, y los
gustos, preferencias y situaciones personales de cada empresario los cuales orienten al
mismo a la eleccion del nombre del establecimiento. En la ciudad de Chetumal,
Quintana Roo, el nombre de cada establecimiento es una alusién a la familia, esto
quiere decir que el establecimiento posee el nombre de algun miembro familiar, lo cual
ocasiona que los microempresarios no vayan mas alla de otro nombre comun, la
mayoria de los empresarios no realiza una investigacion para conocer si el nhombre de

su establecimiento quedara grabado en la mente de los consumidores.
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3.5.4.- Numero de empleados que laboran en la empresa

Grafico 40: Numero de empleados que laboran en la
empresa
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Grafico 40: Numero de empleados que laboran en la empresa
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias mercadologicas una herramienta
para combatir el cierre en microempresas”

Como menciona la teoria, los establecimientos comerciales micro estan destinados a
poseer un promedio maximo de 10 empleados. Sin embargo éste numero no es
cubierto en su totalidad por los empresarios debido a que como se menciono
anteriormente los negocios en su mayoria son netamente familiares en donde cada
miembro de la familia de un promedio de 5 personas, interactuan en las labores del
establecimiento, apoyando a sus familiares al funcionamiento del mismo forjando un
vinculo como familia y como miembros del trabajo.

A su vez para los empresarios en la mayoria de los casos, les es impermisible tener
empleados, ya que a los mismos se les tiene que pagar un sueldo base, mas seguro
social, algunas prestaciones, aguinaldos y vacaciones. En donde las ganancias del

establecimiento no permiten la accesibilidad para nuevos empleados.
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En promedio 43,8%, un establecimiento comercial micro, posee 2 empleados que
laboran en las empresas sin distincidn de la razon social, en muchos de los casos los
administradores eran el esposo o la esposa los que administraban el establecimiento, o

la esposa y algun hijo o viceversa.

El 28,9% de los establecimientos poseen una unica persona que labora en el mismo, en
donde éste se tiene que encargar de todas las labores que incurren en el manejo del
establecimiento comercial. Tan sélo el 0,8% de los establecimientos posee un promedio
de 10 empleados laborando. Como se pudo observar durante el proceso de la
recoleccion de los datos, los establecimientos comerciales con un numero cercano a 10
empleados o trabajadores, poseen una mejor organizacién del establecimiento asi
como mejores ingresos, ya que se ven reflejados en la fachada de la unidad comercial y

en el tipo de productos que se comercializan.
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3.5.5.- Duracién de la jornada laboral de cada empleado

Grafico 41: Duracidn de la jornada laboral de cada
empleado
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Grafico 41: Duracion de la jornada laboral.
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias mercadologicas una herramienta
para combatir el cierre en microempresas”

La teoria apunta a que la jornada laboral segun los Derechos Laborales, debe de ser de
un promedio de 8 horas. Sin embargo éste promedio de la jornada laboral cambia
rotundamente en los establecimientos comerciales micro en dénde en promedio 32,8%
la jornada laboral radica en 12 horas de trabajo, equivalente a medio dia, dejando la
otra mitad del dia para sus actividades indirectas con el negocio como lo es el pago de
agua, luz, teléfono, adquisicion de materias primas e insumos, cuestiones del

establecimiento comercial, pago de impuestos entre otros. Mientras que el tiempo
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restante es dedicado a su persona como tal y a su familia, ponderando la mayor parte

del tiempo en el negocio.

El 26,6% de las microempresas trabajan bajo la jornada laboral estipulada en un
promedio de 8 horas, algunos de estos establecimientos trabajan bajo {este horario ya
que poseen trabajadores los cuales tienen un salario fijo estipulado, prestaciones,
seguro social y diversas caracteristicas de un trabajador. La mayoria de estos
establecimientos estan constituidos por gimnasios, pastelerias, papelerias,

comercializacion de articulos para el esparcimiento y venta de articulos para mascotas.

Sin embargo un los establecimientos con un rango de edad menor a 8 horas de jornada
laboral constituyen un menor porcentaje en comparacion con los que laboran mas de
las 8 horas de jornada, a su vez la mayoria de estos establecimientos estan regidos por

unidades dedicadas al servicio de belleza como son las estéticas, aplicacién de unas.
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3.5.6.- Edad del microempresario.

Grafico 42: Edad del microempresario. H20a30
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Grafico 42: Edad del microempresario
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias mercadologicas una herramienta

para combatir el cierre en microempresas”

La edad de los microempresarios es indistinta del establecimiento comercial al que se
dediquen, sin embargo durante la investigacion se pudieron observar comportamientos
en la edad de los microempresarios y sus establecimientos comerciales significativos,
como el caso de un empresario de menor edad en la investigacion el cual es el duefio
de un establecimiento de crepas que tiene 21 afnos de edad mientras que el promedio
habitual radica en los 49 afos. Este comportamiento destaca ya que la mayoria de los
jovenes a su edad no estan dispuestos o interesados a tomar una responsabilidad
como lo es el manejo de un establecimiento comercial, y mucho menos estan

dispuestos a afrontar los riesgos que presente el mismo.

131



Un dato interesante de destacar es qué los empresarios con mayor edad, son los
duefios de establecimientos con mas de 20 anos en el mercado, ésta caracteristica
pudiese deberse a que cuando los empresarios tenian en promedio 30 afios de edad. A
su vez estos establecimientos ya se han insertado en la vida cotidiana de los
consumidores adaptandolos como una especie de situacion rutinaria, éste claro ejemplo
se puede observar en las microempresas dedicadas a la venta de abarrotes, ya que al
lograr una estadia en el mercado mayor a 20 afios se insertan en la rutina de compra

en las familias de la colonia en la que se encuentren
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3.5.7 Género

Grafico 43: Género
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Grafico 43: Género del microempresario
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias mercadologicas una herramienta
para combatir el cierre en microempresas”

Cuando un establecimiento comercial se adentra en la economia, el género del
microempresario es indistinto ya que no se necesita ser hombre o mujer para ser
exitoso en un negocio, sin embargo muchas veces existe mas pro actividad dentro de
algun género en especifico.Para el caso en especifico de las microempresas en la
ciudad de Chetumal Quintana Roo, como se puede apreciar en el grafico, el género
mas predominante es el masculino con 51,6%, mientras que la participaciéon femenina

ocupa un relieve porcentual un poco mas bajo con 48,4%.

Esto quiere decir que el género masculino posee una participacion mas predominante
en el comercio. Este comportamiento puede deberse a los principios inculcados en las
familias Chetumalefias, en donde en tiempos remotos los hombres se dedicaban al
trabajo y las mujeres al hogar, estos rasgos pueden haberse insertado en las familias lo
cual origin6 que se tenga esta participacion.

133



3.5.8.- Escolaridad del empresario

Grafico 44: Escolaridad del empresario
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Grafico 44: Escolaridad del microempresario
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias mercadologicas una herramienta
para combatir el cierre en microempresas”

La escolaridad para algunas personas puede sonar un tanto subjetiva, ya existen casos
de empresarios, que crean su establecimiento comercial, sin cimentos previos, es decir

sin haber tenido que realizar una carrera escolar.

Sin embargo para el caso especifico de la ciudad de Chetumal, Quintana Roo la
escolaridad promedio que poseen los microempresarios es de secundaria con un
28.1%, este indice probablemente se vea demarcado por la edad de los empresarios,
ya que como se sabe la educacion y el nivel de vida de los habitantes hace mas de 25
anos en la ciudad era completamente distinta la actual. Un ejemplo de ello es que ala
educacién no era propia para todas las personas ya que al existir diversas carencias, la
necesidad de trabajar y conseguir el sustento diario el hogar era inminente, por ello
mismo los habitantes se veian en la necesidad de optar por trabajar en lugar de

estudiar mermando su carrera escolar en el grado de educacion primaria.
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Paralelamente a los datos anteriores, los niveles de preparatoria, o nivel superior

(tratese de licenciatura o ingenieria) poseen unicamente el 0.8% del total de la muestra.

Esto quiere decir que el porcentaje de microempresarios con bachillerato o nivel
superior es de bajo relieve para la ciudad de Chetumal, Quintana Roo, los empresarios
con éste nivel de escolaridad, son microempresarios con edades que radican en el
rango de edad entre 20, 30 y 40 afios, lo cual confirma que el nivel de educacion en
México, sobre todo para la region sureste va incrementando conforme al paso del

tiempo.

El 1,6% de la los microempresarios no poseen ninguna escolaridad, sus conocimientos
en los negocios al igual que otros empresarios que jamas han estudiado una carrera
afin a los negocios fue adquirido por observacion o porque sus familias anteriormente

habian tenido un negocio previo al que tienen actualmente.
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3.5.9.- Tiempo que tiene en el mercado

Grafico 45: Tiempo que tiene en el mercado
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Grafico 45: Tiempo que tiene en el mercado
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias mercadologicas una herramienta
para combatir el cierre en microempresas”

La temporalidad de las empresas que se encuentran ubicadas en la ciudad de
Chetumal Quintana Roo, son generacionales, esto quiero decir que muchos
establecimientos comerciales han pasado de generacién en generacion, arraigando el
sentimiento de la familia al establecimiento, y este sentimiento en ocasiones es
trasladado hacia los consumidores quienes se familiarizan con el establecimiento y se

convierten en consumidores frecuentes.

Durante el proceso de recoleccion de datos se pudo observar que existen
establecimientos que recientemente habian iniciado, en muchas ocasiones se pudo
apreciar que el establecimiento tenia al menos dos semanas de inicio, o en otras
ocasiones un mes, tres meses, y en un caso particular, el establecimiento tenia menos

de una semana de haber iniciado. El 18,8% de los establecimientos no cumplen ni
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siquiera el ano de labores comerciales, como lo explica la Confederacién de
Comerciantes en Pequefio de Quintana Roo, los negocios mas propensos al cierre son
los que llevan de 6 meses a 1 afo de inicio de trabajo, y en muchas ocasiones es en
ésta etapa en donde se origina el cierre. Estos establecimientos por lo general tienen
mayores problemas para adaptarse al mercado.
Por otra parte el 28,1% de los establecimientos poseen de 1 a 5 afios en el mercado
por lo general éstos establecimientos, ya han encontrado la forma de adaptarse de una

u otra forma al mercado cambiante este porcentaje corresponde al mayor en su tipo.

A su vez el 25,8% de los establecimientos comerciales, tienen una temporalidad en el
mercado en un rango de 6 a 11 afios estos establecimientos se encuentran mas
consolidados y poseen conocimiento de su entorno, y de sus clientes. El 13,3% de los
establecimientos se han establecido en el mercado en un lapso entre 12 a 16 anos,

arraigandose plenamente en la vida cotidiana de sus consumidores frecuentes.

Por consiguiente el 13,3 de los establecimientos posee una temporalidad en el mercado
de mas de 17 afios las caracteristicas de estos establecimientos al igual que en los
establecimientos con una temporalidad de 12 a 16 afios es el arraigo que tienen los
consumidores hacia lo mismo, y el conocimiento a profundidad de los mismos, asi como

de los productos que comercializan y de su entorno en general.
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3.5.10.- ¢ Ha tenido algun negocio previo al que tiene actualmente?

Grafico 46: ¢Ha tenido algun negocio previo al que tiene
actualmente?
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Grafico 46: Ha tenido algun negocio previo al que tiene actualmente
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias mercadologicas una herramienta
para combatir el cierre en microempresas”

Como se puede apreciar en el grafico anterior el 68.8% de los microempresarios
encuestados no han tenido un negocio previo al que tienen actualmente, esta razon se
puede dar por el hecho de que el establecimiento que tienen actualmente es el primer
negocio que emprendieron y que dicho negocio permanece estable hasta la fecha

actual.

Por otra parte el 30.5 % de los empresarios si han tenido un negocio previo al que
tienen actualmente, en ocasiones el establecimiento fue un negocio de segunda
generacion el cual no se pudo proseguir. Por otra parte el establecimiento no logré ser

un buen negocio y por consiguiente se tuvo que cerrar.
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Los datos obtenidos en éste grafico representan la experiencia previa obtenida por los
microempresarios antes de manejar el negocio que tienen actualmente , esta
informacion brinda una ideologia respecto a que los empresarios con un negocio previo
poseen un mayor manejo del establecimiento comercial actual, ya que debido a que

conocen sus errores , y tratan de evitarlos en éste nuevo negocio.
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3.5.10.2 ; Motivo por el que cerré?

Grafico 47: ¢ Motivo por el que cerr6?

1.6 M Bajas Ventas
1.6

2.3 H Competencia

4 Razones personales o de salud
13.3

H Aumento de impuestos

6.3 . .
M Cambio de domicilio

Mala administracion

L4 Falta de capital para seguir con el
negocio

1.6

2.3 4 El establecimiento continta
5.5 abierto

Grafico 47: Motivo por el que cerré
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias mercadologicas una herramienta

para combatir el cierre en microempresas”
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Uno de los principales motivos que orientan a los microempresarios al cierre en sus
empresas son las bajas ventas, el cual ocupa un 13.3% en las microempresas del
sector comercial de la ciudad de Chetumal, Quintana Roo del sector comercio, las bajas
ventas son ocasionadas por un sinfin de factores los cuales pueden ser externos e
internos a la empresa, como se sabe la mercadotecnia es un impulsor de las ventas y
éste puede ser un factor interno de la misma organizacién por lo tanto si una empresa
no tiene un manejo adecuado de la mercadotecnia, la probabilidad que las ventas
disminuyan aumenta el porcentaje en gran medida ya que no se utiliza la misma en su
maximo potencial. Si se utilizara de una forma correcta la mercadotecnia, y los
microempresarios tuviesen una conciencia de la misma el resultado de las ventas

pudiese ser favorable.

Por otra parte un factor determinante en el cierre de los establecimientos comerciales
se debe al cambio de domicilio, muchos microempresarios comentaban que en su
anterior negocio les iba bien, sin embargo por diversas circunstancias en las que
destacan problemas familiares, oportunidades de trabajo, y re asignacion de vivienda
daban como resultado que el negocio se perdiese y que el mismo ya no pudiese
restaurarse como se encontraba anteriormente. Este porcentaje esta constituido por

6.3% de los negocios en la ciudad.

El 5,5% de los establecimientos comerciales han cerrado definitivamente, debido a
circunstancias personales o de salud, en las que destacan divorcios, muerte de algun
miembro familiar fundamental en el establecimiento, pleitos familiares etc. Dichas
problematicas son un puntapié en una organizacion y a su vez es un lastre para la
misma ya que puede que el negocio esté funcionando correctamente sin embargo estos
problemas ocasionan que el mismo se vaya al quiebre y que los clientes se dan cuenta

del mismo y optan por no asistir mas.
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A su vez la competencia representa un porcentaje menor con un 2,3% sin embargo
desde otra perspectiva la competencia en los negocios de la ciudad de Chetumal,
Quintana Roo es desleal y frivola, ya que analizando directamente a la misma se
puedo localizar que por cada establecimiento comercial de un determinado giro, existen
por lo menos 1 en menos de 50 metros a la redonda, éste hecho es un este fenémeno
afecta directamente a los comercios ya que particiona el mercado esto quiere decir que
si en esa zona existen 10 clientes potenciales que antes eran para un solo
establecimiento, ahora probablemente sean 5 clientes para un establecimiento y 5 para

otro, disminuyendo las ventas en un establecimiento afectando directamente a ambos.
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3.5.11.- ; Conoce usted a su competencia?

11.- ¢Conoce usted a su competencia?
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54.7 ® No

Grafico 48: ¢ Conoce usted a su competencia?
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias

mercadoldgicas una herramienta para combatir el cierre en microempresas”

La competencia para un establecimiento comercial en muchas ocasiones debe fungir
como uno de los pilares impulsores de la mejora continua en la organizacion, debido a
que representa un segmento de mercado que estd siendo ocupado. Sin embargo

muchos microempresarios ven a la competencia como un ente mas en la economia.

El 54.7% de los microempresarios encuestados mencionan que efectivamente tienen un
conocimiento de su competencia, pero sin embargo éste porcentaje carece de
conocimientos basicos de la misma, ya que en su mayoria conocen la ubicacion de la
competencia, pero no conocen caracteristicas fundamentales como son el precio de sus
productos, caracteristicas de los mismos, delegacion de las actividades en la
organizacion, si manejan algun tipo de publicidad o promocion etc. Los

microempresarios dan estos datos por hechos sin tomar la importancia que se les
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deberia dar. Por otra parte hay empresarios que efectivamente conocen éstos datos sin

embargo no utilizan ningun dato para la mejora de la organizacion.

Un dato remarcable dentro de la investigacidn es la existencia de un hecho particular en
la ciudad de Chetumal, éste efecto se da cuando dos empresas del mismo tipo
coexisten en la misma zona, éste hecho ocasiona que el mercado se particione , y las
ventas para ambas organizaciones se reduzcan. Este hecho pudo ser comprobable en

la avenida Rojo Gomez entre Erick Paolo y Maxuxac.

Por otra parte el 45.3% de los empresarios no conoce a su competencia, no sabe
quiénes son, ni donde se ubican y mucho menos cuales son los articulos que se
comercializan en la misma, de acuerdo a el alto porcentaje que no conoce a su
competencia se puede deducir que es un hecho realmente desalentador, ya que el
conocimiento de la competencia, puede brindar otra perspectiva para el

microempresario, en cuanto a la mejora de su establecimiento comercial.
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3.5.12.- { A quién considera como su competencia?

Grafico 49: ¢A quién considera como su competencia?
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Grafico 49: ;A quién considera como su competencia?
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias mercadologicas una herramienta

para combatir el cierre en microempresas”

Algo muy peculiar en la investigacion resulta cuando los microempresarios
respondieron que no conocen a su competencia, sin embargo en esta pregunta ellos
mencionan que consideran a su competencia como los establecimientos que
comercializan articulos similares al que ellos venden. Esto quiere decir que la mayoria
de los empresarios conocer la terminologia sin embargo, no tienen el conocimiento
basico de la competencia como tal. Este hecho se representado por el 78.9% de los

establecimientos.
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Por otra parte el 14.8% mencionaba que su mayor competencia son los
establecimientos comerciales como los son Oxxo, Chedraui, Bodega Aurrera entre
otros, debido a las caracteristicas de sus productos, éste comportamiento se pudo
apreciar con mas claridad en los establecimientos de venta de bebidas alcohdlicas

ubicados cerca de la plaza de las Américas.

A su vez el 6.3% de los microempresarios mencionaban que cerca de su
establecimiento no hay ninguna competencia, éste hecho se puso observar en diversos
giros comerciales como lo es la venta de cocteles de camardn ubicado en la avenida
Maxuxac en donde su competencia esta relativamente lejana, lo cual origina que se
especialicen en un segmento de mercado especifico. También se pudo presenciar éste
hecho en cibercafés y papelerias, ubicados en Ilugares alejados de otros
establecimientos, pudiendo de ésta manera cubrir segmentos de mercado geograficos,

haciendo de éste comportamiento una estrategia de plaza.
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3.5.13.- ; Ha cambiado las caracteristicas de su producto para diferenciarlo

de la competencia?

Grafico 50: ¢Ha cambiado las caracteristicas de su producto para
diferenciarlo de la competencia?
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Grafico 50:¢, Ha cambiado las caracteristicas de su producto para diferenciarlo de la competencia?
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias mercadologicas una herramienta

para combatir el cierre en microempresas”

El 53.9% de los empresarios menciona que si ha cambiado las caracteristicas de su
producto para diferenciarlo de la competencia. Dichos cambios del producto pueden
presentarse debido al aumento de la competencia, lo cual origina que los
microempresarios busquen alternativas para diferenciar claramente su producto de la
competencia, a su vez dicho comportamiento permite agregarle un valor agregado al
producto utilizando elementos en la diferenciacion que no poseen otros

establecimientos, éste comportamiento se presenté mayormente en la venta de pollos
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rostizados en donde al existir un numero considerable de establecimientos, los
microempresarios se ven en la necesidad de diferenciar su producto , los cambios que
los microempresarios mencionan se basan en las guarniciones que acomparia al pollo
rostizado, asi como los elementos de preparacion y adobo del mismo, y en ocasiones el

servicio que se les brinda.

Por otra parte el duefio de una farmacia mencionaba que el al ser médico buscaba
brindar una atencion personalizada hacia sus clientes, por ello mismo su consultorio
médico se ubicaba alado de la farmacia con la finalidad de atender ambos
establecimientos, el especificaba que su consultorio médico al ubicarse en una zona de
bajo nivel socioecondmico, en ocasiones les ahorraba la consulta a los clientes,

especificandoles que medicamentos debian consumir.

Por otra parte el 46.1% de los microempresarios mencionan que su producto no pude
poseer ninguna modificacion, por tanto no habian cambiado nada del mismo. Este caso
se presentd en mayor frecuencia en las tiendas de abarrotes, y venta de bebidas

alcohdlicas.
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3.5.14.- ; Que cambio del producto?

Grafico 51: ¢Que cambid del producto?
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Grafico 51: ;Qué cambio del producto?
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias mercadologicas una herramienta

para combatir el cierre en microempresas”

En gran parte cambiar las caracteristicas del producto provee una herramienta clave de
diferenciacién de un producto dentro de la competencia. Posicionando al mismo en la
mente del consumidor. Del porcentaje correspondiente al 53.9% que mencionaron que
si han cambiado las caracteristicas de su producto para diferenciarlo de la competencia
del grafico 50, se puede observar que el 18.8% de los cambios mayormente se han
realizado en el servicio, esto quiere decir que los microempresarios tratan de brindar un
servicio de la mejor calidad. Haciendo que el cliente se encuentre comodo al momento

de la realizacion de la compra en el establecimiento.
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Por otra parte el 7% de los microempresarios mencionan que los cambios los realizan
mayormente en la preparacion de los productos para su futura venta, como se
menciond anteriormente éstos cambios son mas significativos en la venta de comida

inmediata como son las pollerias, venta de antojitos mexicanos, pizzerias, etc.

Por otra parte el 4.4% considera que la fachada del establecimiento en uno de los
factores diferenciadores de la competencia, por ello mismo el cambio del producto esta
basado en el ambiente que brindan al consumidor al momento de que el mismo

identifica al establecimiento.
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3.5.15 ;Ha cambiado de giro comercial?

Grafico 52: Ha cambiado de giro comercial?
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Grafico 52: ; Ha cambiado de giro comercial?
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias mercadologicas una herramienta
para combatir el cierre en microempresas”

El 83.6% de los microempresarios no han cambiado de giro comercial. Lo cual es
considerado que hasta el momento el negocio que poseen actualmente es de su agrado

y es lo que les gusta realizar.

Sin embargo el 16.3 % de los empresarios han cambiado de giro comercial.

Un caso especifico es el de una empresaria que habia cambiado de giro comercial mas
de 3 veces, sin embargo su ramo comercial era el mismo ya que primeramente abrid
una empresa de venta de articulos musicales, posteriormente abrié una galeria de arte,
sin embargo ambas empresas no funcionaron por lo cual la empresaria se vio en la

necesidad de cerrar. A pesar de haber cambiado de giro comercial ésta
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microempresaria se dedico al mismo ramo, el cual involucra al arte ya que como ella

mencionaba las tres actividades le apasionaban.

Por otra parte se encuentra el caso de el duefio de un cyber café el cual anteriormente
habia tenido un establecimiento relacionado a la venta de hamburguesas, éste caso
resalta ya que se puede observar como de un giro comercial de venta de alimentos,
pasé rotundamente a otro giro comercial completamente diferente como es la rentan de

internet y equipos de computacion.
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3.5.16.-¢ Ha utilizado alguna promocién dentro del establecimiento?

Grafico 53: ¢Ha utilizado alguna promocion dentro del
establecimiento?
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Grafico 53: ¢ Ha utilizado alguna promocién dentro del establecimiento
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias mercadologicas una herramienta
para combatir el cierre en microempresas”

La promocion es una forma de poder acaparar mayores audiencias de mercado, a su

vez es una estrategia que las empresas utilizan para que su

El 53.1% de los microempresarios encuestados mencionan que si utilizan algun tipo de
promocidn en su empresa, cabe mencionar que la mayoria de empresarios que
respondieron positivamente a esta pregunta esta conformada por tiendas de abarrotes y
vinaterias, en dénde al vender productos de grandes empresas, ellas mismas lanzan

este tipo de promociones y los duefios de los establecimientos relacionados a la venta
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de éste tipo de productos como lo son en su mayoria los abarrotes y los
establecimientos dedicados a la venta de alcohol, ellos son los que absorben la mayor

parte del uso de la promocién ya que estan en contacto directo con el cliente.

Por otra parte otras empresas como son las pastelerias se dedican a ofrecer muestras
gratis, éste es el caso de una pasteleria ubicada en la Avenida Erick Paolo, en donde
como medio de promocionar el articulo ofrece muestras gratis del mismo para que el

cliente esté en contacto con los productos antes de comprarlos.

A su vez las lavanderias utilizan la promocién de dos por 1 como medio de acaparar la

atencion de sus clientes.

Paralelamente a esto el 46.9% de los empresarios, especifica que no utilizan ningun
tipo de promocion ya que su establecimiento no es apto para realizarlo, o en otras

ocasiones, no conocen que tipo de promociones utilizar.
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3.5.16.2.-; Cual tipo de promocién ha utilizado?

Grafico 54: ¢ Cual tipo de promocidn ha utilizado?
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Grafico 54: ¢ Cual tipo de promocion ha utilizado?
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias mercadologicas una herramienta

para combatir el cierre en microempresas”

El 18.8% de los microempresarios que mencionaron que si utilizan algun tipo de
promocién en su establecimiento especificando que los descuentos son la herramienta
mas propia para poder implementarse dentro del negocio, ya que se pueden hacer
rebajas hacia un cliente en el momento de una compra.

Estos descuentos mayormente ocurren en las tiendas de abarrotes en donde las
empresas nacionales y multinacionales crean promociones para incrementar la venta
de sus productos y de esa manera se pueda generar mas utilidades, por ello mismo se
realizan descuentos, mismos que los clientes demandan al momento de asistir a una

tienda de abarrotes.
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De igual manera con un 19.5% las promociones del 2x1 son de las mas recurrentes
debido al motivo ya antes mencionado en el caso especifico para las tiendas de

abarrotes y las tiendas de venta de alcohol.
Por otra parte los comercios de pollos asados también realizan éste tipo de

promociones como un medio para incrementar sus ventas y mejorar la rotacion de sus

productos.
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3.5.17.- ¢ Ha utilizado algun tipo de publicidad en su establecimiento?

Grafico 55: ¢Ha utilizado algun tipo de publicidad en su
establecimiento?

53.1 No

Grafico 55: ¢ Ha utilizado algun tipo de publicidad en su establecimiento?
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias mercadologicas una herramienta

para combatir el cierre en microempresas”

Al momento en el que un microempresario escucha la palabra publicidad los primeros
pensamientos que transitan por su cabeza son: la publicidad es muy cara, imposible,
para qué hacerlo. Sin embargo esta concepcion estda mal interpretada ya que existe
publicidad que se puede adoptar a las microempresas, una de ellas y la mas barata es
la recomendacion de boca en boca, dicha publicidad esta enfocada en la
recomendacién que realizan los consumidores a otros consumidores incrementando el
numero de los mismos, dicho suceso re origina cuando el establecimiento comercial, les

genero una buena impresion y su estancia en el mismo fue completamente grata. A su
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vez la mayoria de los microempresarios poseen internet en sus hogares, esta
herramienta podria ser un parte aguas para poder incursionar en las redes sociales

como una alternativa completamente gratis y eficaz.

Sin embargo en relacion a lo anteriormente mencionado el 53.1% de los
microempresarios no utilizan ni han utilizado ningun tipo de publicidad, ya que

consideran que es algo complejo y algo caro.

Sin embargo un 45.9% menciona que si han utilizado algun tipo de publicidad, y dicho
acontecimiento sucedié cuando recién se iniciaba el negocio y para darlo a conocer se
utilizoé la publicidad, por medio de volantes, y en otras ocasiones por altos parlantes. Por
otra parte solo un pequeno porcentaje de los microempresarios encuestados menciona
que utilizan publicidad en algun tipo de revistas o en la radio, las caracteristicas de los

mismos es que tienen un conocimiento amplio de su establecimiento, y de su mercado.
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3.5.18.- ; Por qué considera que las personas prefieren comprar en su

establecimiento y no en la competencia?

Grafico 57: éPorqué considera que las personas prefieren
comprar en su establecimiento y no en la competencia?
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Grafico 57: ¢ Porqué considera que las personas prefieren comprar en su establecimiento y no en la competencia.
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias mercadologicas una herramienta
para combatir el cierre en microempresas”

A pesar de la existencia de diversos establecimientos comerciales dentro de la ciudad,
muchos consumidores unicamente asisten a uno, éste comportamiento puede estar
orientado debido a diversas situaciones. Para el caso especifico de las microempresas
comerciales de la ciudad de Chetumal, Quintana Roo el 37.5% de los
microempresarios, consideran que la fidelidad de sus clientes esta predeterminada por
el buen servicio que brindan dentro del establecimiento, como bien se sabe la buena
atencion hacia los clientes genera un ambiente de tranquilidad y confort para el mismo,
dicha accion ocasiona que el cliente se relacione mas con la empresa y decida
regresar. Haciendo un hincapié en éste punto es uno de las mejores cualidades que

ofrecen las microempresas para comprar ya que muchas veces los clientes se sientes
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familiarizados con los empresarios, y por esa razon deciden regresar. La mayoria de
este porcentaje esta compuesto por tiendas de abarrotes, estéticas, venta de antojitos

mexicanos, panaderias, entre otros.

A su vez el 26.6% de los empresarios consideran que sus clientes prefieren regresar a
su establecimiento debido a la calidad que ellos proporcionan en sus productos, la
mayoria de estos establecimientos estan enfocados al ramo de la pasteleria.

Por otra parte el 18.8% considera que las personas prefieren comprar en su
establecimiento porque es un sitio accesible la mayoria de estos establecimientos estan

conformados por tortillerias, tiendas de la esquina, entre otros.
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3.5.19.- ¢ Esta de acuerdo que su establecimiento se encuentre ubicado en esta

zona?

Grafico 58: ¢Esta de acuerdo que su establecimiento se
encuentre ubicado en esta zona?
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Grafico 58: ¢ Esta de acuerdo que su establecimiento se encuentre ubicado en esta zona?
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias mercadologicas una herramienta
para combatir el cierre en microempresas”

En base a los datos obtenidos en relacién a la ubicacion del establecimiento, el 89.9%
de los microempresarios, estan de acuerdo que su establecimiento se encuentre
ubicado en la zona en la que se encuentran actualmente, los motivos por los cuales la
ubicacién es de su agrado, son muy diversos ya que un gran porcentaje de los mismos
se en encuentran ubicados en zonas en dénde la afluencia de personas es mayor. Por
otra parte la ubicacion del establecimiento representa comodidad y eficiencia parta el

microempresario, ya que al tratarte se un establecimiento ubicado en el hogar, el mismo
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puede desempefar las labores de la casa sin complicaciones de transportacion o

perdida de tiempo.

Por otra parte el 10.2% de los empresarios mencionan que no se encuentran de
acuerdo con la ubicacién actual de sus establecimientos. Estos casos se observan con
claridad en las unidades econdémicas micro que se encuentran ubicadas lejos de la

afluencia de personas.
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3.5.20 .- ¢ Por qué su establecimiento se encuentra ubicado en esta zona?

Grafico 59: ¢Por qué su establecimiento se encuentra
ubicado en esta zona?
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Grafico 59: 4 Por qué su establecimiento se encuentra ubicado en ésta zona?
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias

mercadoldgicas una herramienta para combatir el cierre en microempresas”

El 57.8% los microempresarios encuestados mencionan que el motivo por el cual su
establecimiento se encuentra ubicado en esa zona es porque ahi mismo reside, esta
caracteristica conlleva a una ventaja en ddénde los microempresarios quedan exentos
del pago de la renta. A su vez al estar en su lugar habitacional tienen la oportunidad de
realizar diversas actividades paralelas al establecimiento, como podrian ser las labores
domésticas, la preparacién de los alimentos, el cuidado de los hijos, entre otros,

facilitando de ésta manera las actividades, buscando en su mayoria el confort.

163



La mayoria de los establecimientos que poseen ésta caracteristica son las tiendas de

abarrotes, las estéticas de belleza.

Por otra parte el 42.2 % de los microempresarios decidieron colocar su establecimiento
en la ubicacién actual, debido a que consideran que es un lugar accesible hacia los
clientes, como se sabe la eleccion de una buena ubicacién del establecimiento
comercial es considerado una estrategia mercadologica ya que es una forma de
acaparar mayores ingresos, y de dar a conocer con facilidad el negocio hacia los
clientes. Inconscientemente los microempresarios realizaron ésta accion, ya que era lo

que consideraban conveniente en el momento de la apertura de su negocio.
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3.5.21.- ; Conoce como estimar el costo unitario de sus productos?

Grafico 60: ¢Conoce como estimar el costo unitario de sus
productos?

38.3
i Si

H No
61.7

Grafico 60: ¢ Conoce como estimar el costo unitario de sus productos?
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias mercadologicas una herramienta
para combatir el cierre en microempresas”

Conocer el costo unitario de los productos que se comercializan en una empresa, €s un
pilar completamente fundamental, sin el mismo, el negocio estaria existiendo sin un
sentido claro, ademas que la rentabilidad del mismo seria nula, y los pagos referentes

al mismo serian imposibles de solventar.

En 61.7% de los microempresarios encuestados mencionan que conocen como estimar
el costo unitario de sus productos sin embargo dichos empresarios que mencionaron lo
anterior, en su mayoria no conocen realmente un método para estimar el costo real del
producto a comercializar, mas bien ellos realizan métodos aproximados para conocer
cuanto les cuesta su producto. A dicho precio los microempresarios no le ahaden el

margen de utilidad.
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Por otra parte el 38.3% menciona que no conocen como estimar el costo unitario de sus
productos, mas bien ellos comercializan los productos al precio que ellos consideran

conveniente, sin embargo no conocen un meétodo para estratificar el costo de sus

productos.

166



3.5.22.- ; Ha considerado cerrar en definitivo su establecimiento comercial?

Grafico 61: ¢Ha considerado cerrar en definitivo su
establecimiento comercial?

37.5

i Si
H No

62.5

Grafico 61: ¢ Ha considerado cerrar en definitivo su establecimiento comercial?
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias mercadologicas una herramienta

para combatir el cierre en microempresas”

Las empresas, al verse inmersas en la economia de un pais, michas veces sufren
condiciones que atafen su estabilidad, tanto financiera como organizacional, sin
embargo algunas empresas tienen el conocimiento para hacer frente a estas
condiciones que afectan a la empresa estas condiciones pueden variar ya sea por la
experiencia que posea una empresa en el mercado o por el tamafio de la organizacion.
El meollo de esta situacion inicia cuando la empresa no puede hacer frente a dichas
problematicas y las mismas se ven en la necesidad de abandonar su participacion en la

economia y por consiguiente cierran el establecimiento.
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Para el caso especifico de la ciudad de Chetumal, Quintana Roo un 62.5% de los
microempresarios encuestados decidieron que no desean cerrar su establecimiento
comercial este porcentaje estd compuesto por empresas que conocen el mercado y
estan dispuestas a afrontar las inclemencias que se presenten, a su vez éstas
empresas poseen un nucleo organizacional si bien un tanto disperso, el nucleo
organizacional esta bien consolidado ya que los miembros de la organizacion estan

dispuestos a participar en la mejora del establecimiento.

Por otra parte el 37.5% de los establecimientos comerciales menciona que estan
considerando cerrar su establecimiento comercial, las empresas compuestas por este
porcentaje son empresas mixtas esto quiere decir que en parte se encuentran las
empresas que recientemente abrieron su establecimiento en un periodo de 6 meses a 1
afno, y las mismas atraviesan el complicado primer afo en la empresa. Por otra parte se
compone de establecimientos comerciales mas antiguas .Cabe mencionar que la
mayoria de los empresarios que mencionaron que desean cerrar su establecimiento
mencionaban su inconformidad hacia el nuevo régimen gubernamental mismo del cual
no tenian informacion base para poder conocerlo a profundidad y como el aumento de

impuestos estaba agotando sus recursos financieros.
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3.5.22.2 ¢ Por qué ha considerado cerrar en definitivo su establecimiento

comercial?

Grafico 62 : ¢Por qué ha considerado cerrar en definitivo su
establecimiento comercial?
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Grafico 62: jPorqué ha considerado cerrar en definitivo su establecimiento comercial?
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias

mercadoldgicas una herramienta para combatir el cierre en microempresas”

En ocasiones, las personas conocen los establecimientos que se encuentran ubicados
en su ciudad, a su vez éstos mismos tienen una percepcion de los mismo, sin embargo
cuando una unidad econdmica decide desistir y cerrar las personas en su mayoria no

conocen los motivos sustanciales que orillaron al empresario a tomar dicha decision.

En relaciéon a la pregunta anterior 23.- ;Ha considerado cerrar en definitivo su
establecimiento comercial?, surgen los datos de ésta pregunta, relacionada el por qué
desea cerrar. Como se puede observar en concordancia con la pregunta anterior el

62.5% menciona que no desea cerrar, mas sin embargo segundo porcentaje mas
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elevado con un 17.2% menciona que una de las razones por las que ha considerado
cerrar se debe al cambio de régimen y al aumento de impuestos.

Como se sabe anteriormente las zonas fronterizas poseian el 11% de I.V.A, mismo que
cambio recientemente a 16%, lo cual origin6 el descontento en los empresarios debido
al aumento en los precios de articulos que son su materia prima. A esto los empresarios
mencionan el impuesto que se les cobra bimestralmente mismo que también aumento,
asi como el desglose de sus facturas el cual no quedaba claro para ellos, el pago de la
renta, luz, agua, basura entre otros.

Por otra parte el 14.1% de los empresarios mencionan que sus principales motivos para
cerrar el establecimiento se debe a las bajas ventas, las cuales se han prolongado en

un periodo continuo, mismo que no permite a la organizacién generar utilidades.
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3.6 Modelos estadisticos

Los modelos estadisticos se utilizan en general en el marco de una marcha deductiva.
La cuestidén alude a la variabilidad de un fendbmeno particular, y se busca comprender
los componentes de esta variabilidad. Si los individuos estadisticos son entidades
espaciales, se impone cuestionar acerca de una diferenciacién espacial. Si los
individuos estadisticos son empresas, cabe plantear la cuestion sobre las
diferenciaciones entre las empresas, etc. La marcha consiste en elaborar un cierto
numero de hipotesis sobre las causas de esta diferenciacidén y estas hipétesis son luego
verificadas o no segun el modelo estadistico. El modelo mas clasico es la regresion

multiple, que se aplica cuando el conjunto de variables en juego son cuantitativas.

3.6.1 Analisis cluster

Por otra parte se hara un analisis de otro modelo estadistico cluster el cual podria
definirse como una técnica multivariante cuya finalidad es dividir un conjunto de objetos
en grupos de forma que los perfiles de los objetos que se analizaran en un mismo grupo

sean muy similares entre si.

Es por ello que de acuerdo a los autores Hair Joseph Jr. F, Anderson Rolph E.,
Tathan y Ronald L., Black William C. (1999) el analisis cluster es la denominacion de
un grupo de técnicas multivariantes cuyo principal proposito es agrupar objetos
basandose en las caracteristicas que poseen. El analisis cluster clasifica objetos (es
decir, encuestados, productos u otras entidades) de tal forma que cada objeto es muy
parecido a los que hay en el conglomerado con respecto a algun criterio de seleccion
predeterminado, los conglomerados de objetos resultantes deberia mostrar un alto
grado de homogeneidad interna, (dentro del conglomerado) y un alto de heterogeneidad

externa (entre conglomerados).Por tanto si la clasificacion es acertada, los objetos
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dentro del conglomerado estaran muy proximos cuando se presenten graficamente y

los diferentes grupos estaran muy alejados.

El principal objetivo del analisis cluster es definir la estructura de los datos colocandolas
observaciones mas parecidas.
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3.6.2 Analisis Cluster por K medias

Para ello se realiz6 un analisis en base al método de cluster en el programa SPSS.
El analisis cluster de K-medias es una herramienta disefiada para asignar casos a un
numero fijo de grupos (clusters o conglomerados) cuyas caracteristicas no se conocen
aun pero que se basan en un conjunto de variables especificadas. Es muy util cuando

se desea clasificar un gran numero (miles) de casos.

Un buen analisis cluster es:

o Eficiente. Utiliza tan pocos conglomerados como sea posible.

o Efectivo Captura todos conglomerados estadistica y comercialmente
importantes. Por ejemplo, un conglomerado con cinco clientes puede ser
estadisticamente diferente pero no muy beneficioso.

Proceso

El procedimiento del analisis cluster de K-medias empieza con la construccién unos
centros de conglomerados iniciales. Se pueden asignar los mismos por cuenta propia o
tener un procedimiento de seleccion de k observaciones bien situadas para los centros

de conglomerados.
Después de la obtencion de los centros de los conglomerados, el procedimiento:

e Asigna casos a los conglomerados basandose en la distancia de los centros de
los conglomerados.
e Actualiza las posiciones de los centros de los conglomerados basandose en los
valores medios de los casos en cada conglomerado.
Estos pasos se repiten hasta que cualquier reasignamiento de los casos haga que los

conglomerados sean internamente mas variables o externamente similares.
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3.6.2.1 Centros iniciales de los conglomerados

Los centros iniciales de los conglomerados son los valores de las variables de las k

observaciones bien espaciadas.

Conglomerado

1 2
2.- Giro 31 1
4.- Numero de empleados 1 2
que laboran en la
empresa
5.- Duracién de la jornada 9 15
laboral de cada empleado
6.- Edad 9 65
7.- Sexo 1 1
8.- Escolaridad del 2 1
empresario
9.- Tiempo que tiene en el 1 4
mercado
10.-¢ Ha tenido algun 2 2
negocio previo al que
tiene actualmente?
10.24 Motivo por el que 6 6
cerro?
11.- ¢ Conoce usted a su 1 2
competencia?
12.- ¢ A quienes considera 1 2
como su competencia?
13.- ¢ Conoce a su 1 2
competencia?
14.- ¢ A quién considera 1 2
como su competencia?
15.- ¢ Ha cambiado las 1 2

caracteristicas de su
producto para
direfenciarlo de la

competencia?
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16.- ¢ Que cambid del 1 5

producto?
17.-Ha cambiado de giro 2 2
comercial?
17.1 ¢ Cuantas veces? 0 0
18.-¢ Ha utilizado alguna 2 1

promocion dentro del

establecimiento?

18.2.-4Cual? 6 5
19.- ¢ Ha utilizado algun 1 2
tipo de publicidad en su

establecimiento?

19.24 En qué medio? 4

20.-4,Porqué considera 2 4
que las personas

prefieren comprar en su

establecimiento y no en la

competencia?

21.- ; Esta de acuerdo 1 2
que su esteblecimiento se

encuentre ubicado en

esta zona?

21.2 .- 4 Por qué su 2 1
establecimiento se

encuentra ubicado en

esta zona?

22.- ;Conoce como 1 2
estimar el costo unitario

de sus productos?

23.- ¢ Ha considerado 1 1
cerrar en definitivo su

establecimiento

comercial?

23.2 ;Por qué? 1 1

Tabla 1: Centros iniciales de los conglomerados
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias mercadologicas una herramienta

para combatir el cierre en microempresas”
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Los valores de la tabla son las medias de cada variable dentro de cada conglomerado
inicial. Por defecto, el programa elige casos que son distintos y usa los valores de estos
casos para definir los conglomerados iniciales. Si se especifican por cuenta propia los

centros de los conglomerados, los valores aparecerian en la tabla.

176



3.6.2.2 Historial de iteraciones(a)

El historial de iteracidn muestra el progreso del proceso de conglomeracion en cada

etapa.

Iteracion Cambio en los centros

de los conglomerados

1 2
1 25,767 21,718
2 2,495 1,655
3 1,744 1,298
4 1,154 977
5 985 ,906
6 1,473 1,515
7 1,052 1,226
8 2,403 3,068
9 1,612 1,909
10 614 662

Tabla 2: Historial de iteraciones
: Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias

mercadoldgicas una herramienta para combatir el cierre en microempresas”

a Se han detenido las iteraciones debido a que se ha alcanzado el nimero maximo de iteraciones. Las iteraciones
no han logrado la convergencia. El cambio maximo de coordenadas absolutas para cualquier centro es de ,616. La

iteracion actual es 10. La distancia minima entre los centros iniciales es de 64,335.

Cada valor indica la distancia entre el nuevo centro de conglomerado y el centro del

conglomerado en la etapa previa. Asi, por ejemplo, tras la reasignacion de casos
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producida entre las iteraciones 1 y 2 en el conglomerado 1, luego ha habido un cambio
aun importante entre los centros, por lo que la reasignacion tiene un efecto significativo
en la posicion del centro del conglomerado, por lo que tiene sentido seguir con el

proceso de reasignacion.

Cuando el cambio es suficientemente pequefio para todos los conglomerados, la

iteracion para y se alcanza la solucion final.

En un problema de conglomeracion complejo, puede excederse el numero maximo de
iteraciones antes de alcanzar una solucién estable. Esto puede ser debido a que el
numero de conglomerados fijado para dividir el grupo sea erroneo, o que las variables
elegidas para dividir el grupo no sean las adecuadas, o bien haber partido de unos

centros equivocados, o simplemente por la complejidad del problema.
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3.6.2.3 Centros de los conglomerados finales

Conglomerado

1 2
2.- Giro 25
4.- Numero de empleados 2
que laboran en la
empresa
5.- Duracion de la jornada 9 11
laboral de cada empleado
6.- Edad 44 46
7.- Sexo 2 1
8.- Escolaridad del 3 2
empresario
9.- Tiempo que tiene en el 2 3
mercado
10.- ¢ Ha tenido algun 2 2
negocio previo al que
tiene actualmente?
10.2 ¢ Motivo por el que 5 5
cerro?
11.- ;Conoce usted a su 1 2
competencia?
12.- ¢ A quienes considera 2 2
como su competencia?
13.- ¢, Conoce a su 1 1
competencia?
14.- ; A quién considera 1 1
como su competencia?
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15.- ¢ Ha cambiado las
caracteristicas de su
producto para
diferenciarlo de la
competencia?

16.- ¢ Que cambid del
producto?

17.-Ha cambiado de giro

comercial?

17.1 ¢ Cuantas veces?

18.-¢ Ha utilizado alguna
promocién dentro del
establecimiento?

18.2.-4,Cual?

19.- ¢ Ha utilizado algun
tipo de publicidad en su
establecimiento?

19.2 4 En qué medio?

20.-¢,Porqué considera
que las personas
prefieren comprar en su
establecimiento y no en la
competencia?

21.- ;Esta de acuerdo
que su establecimiento se
encuentre ubicado en

esta zona?

21.2 .- ¢ Por qué su
establecimiento se
encuentra ubicado en

esta zona?

22.- ;Conoce como
estimar el costo unitario

de sus productos?

23.- ¢ Ha considerado
cerrar en definitivo su
establecimiento

comercial?

23.2 ;Por qué?
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Tabla 3: Centro de los conglomerados finales
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias

mercadolégicas una herramienta para combatir el cierre en microempresas”

La tabla anterior muestra los valores finales de los centros de los conglomerados. Los
valores son las medias de cada variable en cada conglomerado final. Los centros de los

conglomerados finales reflejan los atributos del caso prototipo para cada conglomerado.
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3.6.2.4 Numero de casos en cada conglomerado

Conglomerado 1 68,000

2 60,000
Validos 128,000
Perdidos ,000

Tabla 4: Numero de casos en cada conglomerado
Fuente elaboracion propia con datos obtenidos a partir de la encuesta “Estrategias mercadologicas una herramienta

para combaitir el cierre en microempresas”

Esta tabla muestra las distancias claras entre los centros de los conglomerados finales.

Asi se observa como los conglomerados mas proximos son el 1y 2.

3.6.3 Perfil de los clusters

En éste tipo de cluster se toman como referencia las 128 unidades econémicas que
fungieron de muestra para ésta investigacion, por consiguiente el modelo de K medias
pretende realizar un perfil de ambos clusters y en base a esto realizar un analisis de

ambos.
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3.6.3.1 Perfil 1: Conglomerado 1

El perfil uno esta focalizado en el giro comercial dedicado a los Salones de belleza y
peluquerias, dichos establecimientos poseen un maximo de dos trabajadores con una
duracion de la jornada laboral aproximada de nueve horas de trabajo diarias. Las
microempresarias en su mayoria son mujeres y tienden a tener un promedio de 44 afios
de edad, a su vez poseen una escolaridad promedio de preparatoria con diversos
cursos en belleza y peluqueria, dichos establecimientos comerciales tienen un

promedio aproximado de 1 a 5 afos en el mercado.

A su vez las microempresarias dedicadas a éste ramo, no han tenido un negocio previo
ni se ha cambiado de giro comercial, lo cual significa que el que tienen actualmente es
el primero, sin embargo a esto tienen conocimientos relacionados a la deteccion de su
competencia, ya que consideran a la misma como establecimientos cercanos a la
ubicacion del establecimiento que se dedican al mismo servicio aunado a esto las
empresarias han cambiado las caracteristicas de sus productos para diferenciarlos de
la competencia en el cambio del mismo se encuentra una modificacion del servicio, el
mismo va desde la atencion personalizada en base a citas, mayor comodidad para el
cliente en base al entorno en el que se encuentre como lo es café, agua, sillones
comodos, television, radio, y otros elementos que amenizan la estancia de los clientes

mientras aguardan su turno.

Por otra parte este tipo de establecimientos, no utiliza ningun tipo de promocion ya que
la consideran innecesaria y no propia para lo que estaran realizando, sin embargo si
hacen uso de la publicidad, ya que consideran que las que mas se adapta a lo que
realizan es la publicidad de boca en boca, ya que su trabajo es lo que le brinda la pauta
a los microempresarias de proseguir acaparando clientes sin el buen servicio que

brindan consideran que las personas no preferirian acudir a su negocio.

Las microempresarias estan de acuerdo con la ubicacién de su establecimiento, ya que
consideran que el bajo o el nulo costo que implica la renta del mismo, es un factor

fundamental que les otorga una ventaja sobre otros comercios.
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Paralelamente a todo lo mencionado éste tipo de establecimientos comerciales
dedicados a la belleza no considera cerrar ya que pretender realizar diversas

estrategias para no hacerlo.

3.6.3.2 Perfil 2: Conglomerado 2

El perfil dos se centra en el analisis del giro comercio al por menor de productos
textiles excepto ropa, los establecimientos conformados por éste giro comercial
aproximadamente tienen un aproximado de dos personas laborando en la empresa, asi
como también una jornada diaria de trabajo aproximada de 11 horas mas que el
promedio estipulado, a su vez la edad de los microempresarios es aproximadamente de
46 afnos y los mismos en su mayoria son hombres, con una escolaridad de grado
secundaria. El establecimiento tiene un rango de tiempo en el mercado de 6 a 11 afios
y los microempresarios no han tenido un negocio previo al mismo ni han cambiado de
giro comercial, lo cual significa que el negocio actual, es el primero que han tenido por

cuenta propia a lo largo de su vida.

Esta clasificacidon de establecimientos no conoce quién es su competencia, sin embargo
conocer el término conceptual, mas no detectan con claridad a la misma. Por otra parte
los microempresarios no han cambiado ninguna caracteristica del producto para

diferenciarlo de la competencia o para incrementar el valor agregado del mismo.

Este tipo de establecimientos si utiliza promociones considera que las mas propias y
convenientes son los cambios de cupones basados por los productos que venden. Por
otra parte no hacen uso de ningun tipo de publicidad, ya que la consideran como un

gasto innecesario ademas de ser caro.
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A su vez consideran que el bue servicio es uno de los factores fundamentales por los
cuales las personas prefieren comprar en su establecimiento y no en la competencia.
Tomando éste y el bajo costo que implica la renta o la anulabilidad de la misma como

ventajas sobre otros establecimientos comerciales.

Los empresarios dedicados a este giro mencionan que no estan de acuerdo en cerrar

su establecimiento y hasta la fecha no lo consideran.

3.6.4 Analisis de los perfiles del cluster 1y 2

Se puede observar que en ambos perfiles poseen caracteristicas distintas y
caracteristicas converjas, como se observa un perfil esta, las caracteristicas distintas se

observa el tiempo de apertura del establecimiento, asi como, la edad, y el género.

Por otra parte se puede observar que el grado escolar tiene una influencia en la
utilizacion de estrategias mercadologicas, el cluster que menciondé que tiene grado
escolar de preparatoria, tiene un conocimiento mas amplificado del mercado, ya que
conoce a su competencia y de ésta manera utiliza diversas técnicas y métodos para
competir contra ella, a su vez conoce los medios para acaparar su mercado, y de ésta

manera su establecimiento se ve inmerso en la mercadotecnia.

Por otra parte el cluster 2 que mencioné que su grado escolar correspondia a la
secundaria, no conocia a su mercado, ni tampoco lo tenia identificado, el interés por
saber del mismo era de completa indiferencia, una razén de dicho comportamiento
puede deberse al tipo de productos que se comercializa, sin embargo el conocimiento

de todo el entorno comercial es indispensable.
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El uso de a mercadotecnia y todo su conjunto se puede ubicar en el conglomerado 1, ya
que conocen los aspectos basicos de la misma y la aplican sin tener en cuenta que lo

estan haciendo.

A pesar de que los conglomerados que se agruparon corresponden a subconjuntos

similares, dichos conglomerados poseen caracteristicas que los diferencian del otro.

El uso de la mercadotecnia en cualquier establecimiento comercial es inminente, de una
u otra manera un microempresario, la utiliza sin saber que lo esta realizando, sin
embargo las herramientas que en ocasiones utiliza no son las propias o las mas
favorables, por ello mismo caen en el hecho obtener una percepcion incorrecta de la

misma.

Los establecimientos comerciales micro tienen una relevancia significativa en la
economia de ahi surge la finalidad de proveer herramientas para que los mismos no se
vean inmersos en el cierre, a su vez se deseaba conocer si los establecimientos

comerciales micro tienen conocimiento del manejo de la mercadotecnia.

3.7 Conclusion del capitulo 1l

La finalidad de el capitulo presentado con anterioridad es brindar los resultados
obtenidos a partir de la recoleccion de datos, misma que se realizd6 a los
establecimientos comerciales micro. Dicha resolucion de datos y casos, proveera las
bases contextuales y empiricas que permitiran poder refutar o rechazar las hipétesis

planteadas en un principio.
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Capitulo 4

“Conclusiones Generales”
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4.1 Conclusiones:

La investigacion relacionada a las microempresas y al uso de las diversas estrategias
de la mezcla de mercadotecnia presenta una perspectiva diferente a las bases de la
administracién de una microempresa planteadas, ya que como se sabe, la interaccién
de una empresa de catalogacién menor, con la mercadotecnia puede resultar compleja
debido al desconocimiento que poseen los empresarios de la misma. Para ello se hara
un analisis de refutacion o rechazo de las diversas variables planteadas con

anterioridad.

4.1.1 Anadlisis hipoétesis 1:

“La generacion de estrategias mercadolégicas ayuda a contrarrestar las problematicas

qué conllevan al cierre prematuro de la microempresa”.

Las microempresas son un ente en la economia conformado por pequefios nucleos
organizacionales, los cuales en su mayoria se componen de miembros familiares los
cuales se ofrecen trabajar en la misma para ofrecerle estabilidad, sin embargo ninguna
empresa esta exenta el cierre, ni siquiera las microempresas al ser las unidades
organizacionales mas pequenas en la economia queda fuera de ello, sin embargo el
cierre puede ser ocasionado por diversos factores entre los que no pueden ser
controlados se encuentran los factores: ambientales, cambios de regimenes fiscales y

el aumento de impuestos , la inseguridad entre otros.

Sin embargo en los factores internos de los cuales la organizacién tiene el control se
encuentran: la organizacion de la empresa, la mercadotecnia de la misma entre otros.

Por ello mismo, las problematicas relacionadas al cierre en los establecimientos
derivadas a factores internos relacionados estrechamente por la mercadotecnia pueden
de cierta manera evitar el cierre en los establecimientos comerciales micro, esto quiere

decir, que si un empresario conoce claramente la mezcla de mercadotecnia en donde
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precio, plaza, promocién, publicidad) a través de la estipulacion correcta del precio de
su producto, por otra parte el conocimiento del mercado objetivo o publico meta es
indispensable ya que sin el conocimiento del mismo los productos estarian orientados a
una poblacién sin interés en los mismos dando como resultados que el producto no se
comercialice de la manera que deberia. A su vez el colocar al establecimiento en una
ubicacion no estratégica puede mermar el mercado objetivo que se desee lograr
acaparar, ya que como se sabe los segmentos de mercado en ocasiones se distribuyen
uniformemente debido a su nivel socioecondmico, por ello la colocacion de un

establecimiento en un sitio inadecuado también puede tener diversos problemas.

Cuando se habla en relacion a la publicidad y a la promocion, la mayoria de los
microempresarios, piensan que es son las unicas composiciones basicas de la
mercadotecnia, y que el costo de las mismas es tan elevado que es imposible su uso en
el establecimiento, como se habia mencionado con anterioridad la mercadotecnia es
una composicion de diversas técnicas que en su conjunto orientan al producto hacia el
cliente, en el tiempo, y lugar correctos. Sin embargo la promocion y la publicidad, son
derivados de la misma lo cuales permiten que los clientes conozcan mejor a la
empresa, y a los productos que se comercializa, en relacion al costo de las mismas
muchas veces se piensa que éstas dos técnicas son absurdamente caras, sin embargo
esta percepcion muchas veces esta mal interpretada la caracteristica de ambas es que
éstas se puede adaptar al entorno en donde se encuentren ya que la promocion vy la

publicidad estan basadas mas en el grado de creatividad que se le asocie.

En base a lo anteriormente mencionado la mercadotecnia es una de las partes
medulares de la organizacién, sin ella el control de la misma seria ineficiente, es por
ello que la hipétesis 1 se refuta, ya que si bien los factores externos son imposibles de
controlar, los factores internos de la organizacién son en su mayoria controlables y
modificables, por ello de cierta manera la generacion de estrategias en base a la
mezcla de mercadotecnia puede evitar el cierre debido a factores internos en los

establecimientos comerciales de estrato micro
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4.1.2 Anadlisis hipotesis 2

‘Los microempresarios implementan estrategias para mantener a flote su
establecimiento, sin embargo, las estrategias qué utilizan no son completamente

eficientes”.

La generacién de estrategias relacionadas a la mezcla de mercadotecnia o estrategias
mercadoldgicas es un hecho que sucede mayormente en las empresas que poseen a
un gerente o director, el cual de orienta y controla éste tipo de estrategias, sin las
cuales la organizacién no cumpliria sus objetivos de ventas y de crecimiento, a su vez
éstas empresas posee un mayor numero de empleados, poseen mas tiempo en el
mercado entre otros aspectos esenciales, sin embargo en los establecimientos
comerciales micro, los microempresarios en la ciudad de Chetumal, Quintana Roo, no
conocen cual es la mezcla de mercadotecnia, y mucho menos saben cual es la finalidad
y los alcances que puede tener la misma en una empresa no se toman el tiempo de
generar estrategias debido al escaso tiempo que poseen para planificar las actividades

de mejora en el establecimiento.

Como se observo en diversas ocasiones los microempresarios utilizaban diversos tipos
de estrategias mercadoldgicos, sin embargo éstas estrategias estaban derivadas de
empresas multinacionales o internacionales, y en base a los proveedores, éste hecho
sucedia con frecuencia en lo establecimientos de giro abarrotes este hecho evitaba que
los empresarios como tal, por cuenta propia crearan estrategias que permitiesen
conocer mejor a su mercado, sin embargo les brindaron el conocimiento suficiente para

hacerlo.

El conocimiento que poseen los microempresarios en base a las estrategias
mercadoldgicas es variado, ya que depende fundamentalmente en el grado en que los
mismos conocen a su mercado y al grado de interés que deseen tener sobre la misma,
al nivel de estudios al que pertenezcan, como los principales rasgos que se identificaron

por ello mismo éste hipdtesis se rechaza debido que efectivamente es un hecho que los
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microempresarios utilizan diversas estrategias que les permiten mantener a flote su
establecimiento, sin embargo las estrategias burdas que utilizan de cierta manera les
proveen estabilidad y hasta cierto grado eficientes, sin embargo las mismas podrian
mejorar si se tuviese un conocimiento mas amplio de la forma en su aplicacién y los

alcances que pueden tener.

Las estrategias mercadoldgicas brindan la posibilidad de generar una perspectiva
amplificada para los microempresarios en relacion a la incursiéon de la mercadotecnia
en un establecimiento comercial micro, por desconocimiento, la mercadotecnia ha
tenido muchas divergencias para irrumpir en éste tipo de empresas, los empresarios
tienden a poseer una percepcion de la misma, un tanto ambigua y compleja, por ello
mismo el concientizar a los microempresarios en relacion a la importancia que posee la
misma, es un pilar fundamental para poder generar un conocimiento que vaya mas alla
de la simple administracion del negocio. Que desde cierta Optica vean a la
mercadotecnia como un némesis en su establecimiento que pueda brindarle un a
experiencia de vida en su negocio mas orientada a la profesionalizacion y al querer

hacer las cosas correctamente.

La mercadotecnia brinda alternativas que permiten tener un mejor manejo del
establecimiento comercial. La mayor parte de los empresarios mencionaban que
deseaban cerrar su establecimiento comercial debido a las bajas ventas que existian en
ese momento, la administracion como tal no plantea estratégicas para vender, la
mercadotecnia si, por ello la mercadotecnia es un pilar para evitar el cierre en los
establecimientos comerciales micro, debido a su grado de profesionalizacién que tiene
en el ramo, la incursion en las microempresas, proveera de herramientas clave que

haran que los empresarios conozcan mejor al mercado en el que se encuentran .

Como se menciond en un principio las microempresas son de los principales pilares en

la economia, sin las mismas existirian diversas consecuencias que afectan
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severamente a la misma, como son el desempleo y de ésta manera se mermaria la
aportacion del PIB, por ello poder brindarle una herramienta en base a técnicas
completamente aplicables, de facil entendimiento y completamente utiles es esencial,
como para poder evitar el cierre en los establecimientos, asi como también para buscar
un crecimiento para el mismo.

Existen diversos apoyos para las microempresas en la economia mexicana, orientadas
para poder “estabilizar y hacer crecer a las mismas” sin embargo sin la orientacion
debida, por medio del cual se pueda hacer un uso correcto de ese capital, es
practicamente incongruente dicha accion, el proverbio chino menciona 4,35: “Regala un
pescado a un hombre y le daras alimento para un dia, enséhale a pescary lo
alimentaras para el resto de su vida."

Por ello el sustento de todos los comercios micro debe estar basado en el conocimiento

que se le ofrezca a los mismos.
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Glosario de Términos

A
Accionistas: Propietarios permanentes o temporales de acciones de una sociedad
anonima. Esta situacion los acredita como socios de la empresa y los hace

acreedores a derechos patrimoniales y corporativos.

Acciones: Partes iguales en que se divide el capital social de una empresa. Parte o

fraccion del capital social de una sociedad o empresa constituida como tal.

Ano de inicio de operaciones: Se refiere a la en la que cada establecimiento inicid
las actividades econdmicas desarrolladas durante 2008 (afio de referencia),
independientemente de que haya habido o no cambio de propietario o de ubicacion

fisica.

Categorias de personal ocupado total. Constituyen cada uno de los desgloses en
que se caracteriza el personal ocupado total de la unidad econémica de acuerdo con

sus funciones, forma de pago, forma de contratacion, etcétera.
Compra-venta (sin transformacion) de bienes de capital, materias primas

y suministros utilizados en la produccion, sean estos bienes de consumo final

privado o de utilizaciéon intermedia.
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D

Dias trabajados por el establecimiento: Se refiere al numero de dias dedicados
directamente a actividades relacionadas con el proceso productivo del
establecimiento. Su integracion se obtiene restando a 365 el numero de dias en que
se suspendieron las labores, cualesquiera que hayan sido los motivos: domingos,
dias festivos, huelgas, paros, etc. Vgr., si el establecimiento inici6 sus actividades en
2003 se restaron, ademas, los dias transcurridos desde el 1° de enero hasta la fecha

en que empezo a operar.

Horas trabajadas por el personal ocupado: En este concepto se refleja el total de

horas realmente trabajadas por los obreros y empleados.

P

Personal ocupado: En esta variable se captan todos los obreros y empleados
remunerados de planta y eventuales que, trabajaron en el establecimiento o fuera de
él, siempre que hayan sido dirigidos o controlados por éste, asi como al personal
vinculado en la planeacion, direccién y supervision técnica y administrativa que
tengan relacion con el proceso productivo y que desempefian tareas relativas a la

contabilidad, administracion, archivo e investigacion.

T
Total de remuneraciones: En esta variable se capta el conjunto de los pagos tanto
en dinero como en especie que efectian los productores a sus obreros y

empleados.

U
Utilidades repartidas: Corresponde las erogaciones relizadas a los obreros y
empleados por concepto de participacion en las ganancias. Para su integracion se

han incluido
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Anexos

Anexo 1.- Encuesta econdmicas para microempresas comerciales.
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Encuesta econédmica para empresas comerciales
“Estrategias mercadoldgicas una herramienta clave para evitar el cierre en
microempresas”

Licenciatura en Sistemas Comerciales: Investigacion de tesis.

Los datos obtenidos son confidenciales y seran unica y exclusivamente utilizados para su analisis.

Fecha de captura:

/ 2014 Folio

1.-Tipo de unidad econémica

Datos del establecimiento

2.- Giro 3.-Razén social

4.-Numero de empleados que laboran en la empresa 5.- Duracion de la jornada laboral de cada empleado

6.-Edad

8.-Escolaridad del empresario/a:

Datos del empresario

7.- Sexo 1 M

Datos relacionados al las estrategias utilizadas en el establecimiento
Marque con una x la opcion que considere como respuesta

18.- ¢ Ha utilizado alguna promocion dentro del establecimiento?

1| Si
2 | No
9.-Tiempo que tiene en el mercado
18.2.- ;Cual?
1 | Menos de 1afio
2 | 1abafios
1] 2x1
3 | 6a11afios -
2 | Muestras gratis
4 | 11 a 16 afos
3 | Regalos
5 | Mas de 17 afos
4 | Descuentos
10.2 ;Motivo por el que -
5 | Canje de cupones
cerro?

10.- ;Ha tenido un negocio previo al que tiene actualmente?

19.- ¢ Ha utilizado algun tipo de publicidad en su establecimiento?

11| Si 1 | Bajas ventas
2 | No 2 | Competencia 1] Si
3 | Razones personales o 2 | No

11.-¢ Conoce usted quienes son

salud

4 | Cambio de régimen 19.2¢En que medio?

sus clientes? 5 | Otro 1TV
2 | Radio
1] Si 3 | Maxi pantallas de la
2 | No ciudad
Internet

12.-¢ A quienes considera como clientes?

5 | Publicidad movil

1 | Segmento de
mercado estipulado

previamente.

20.-; Porqué considera que las personas prefieren comprar en su

establecimiento y no en la competencia?

Variedad de productos

2 | Consumidores

frecuentes

Calidad

Buen servicio

13.-¢Conoce a su competencia?

Bl W N~

Establecimiento

accesible

1| Si

5 Buena fachada

2 | No

14.- A quién considera como su competencia?

21.- ;Esta de acuerdo que su esteblecimiento se encuentre ubicado en esta

zona?
1| Si
2 | No

1 | Establecimientos de

comercializacién de

21.2 .- ; Por aué su establecimiento se encuentra ubicado en esta zona?
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